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L'objectif de cette recherche est d'étudier les effets de critères d'achat d'un vêtement vert, 
sur l'intention d'achat des consommateurs. Suite à une revue de la littérature sur le 
consommateur vert et sur les critères d'achat de vêtements, l'attention sera portée aux effets 
de trois variables sur l'intention d'achat des consommateurs exposés à la vente de vêtements 
verts, soit le contenu en fibres, la marque et le prix. Cette recherche a également pour but de 
vérifier si l'intention d'achat de vêtements verts est affectée par la variable connaissance de 
l'environnement et par les variables de personnal ité et d'attitudes, soit la notion de contrôle, 
la préoccupation environnementale et la préoccupation sociale, tel qu'indiqué dans la revue 
de la littérature. 
Pour répondre aux objectifs de cette recherche, une enquête sur le terrain a été effectuée 
auprès de 127 consommateurs recrutés dans une boutique spécialisée dans l'offre de 
vêtements verts. Également, 78 étudiants furent interrogés dans le cadre d'un cours de 
marketing de l'Université de Sherbrooke. Les répondants recrutés étaient appelés à répondre 
à un questionnaire auto-administré en quatre parties. La première section comportait 16 
scénarios présentant des informations relatives aux caractéristiques d'un t-shirt et il était 
demandé de les classer selon l'intention d'achat. Dans la deuxième section, le répondant était 
amené à donner son degré d'accord sur divers énoncés relatifs à l'environnement et à la 
société. La troisième partie comportait des affirmations quant aux habitudes d'achat de 
vêtements verts. La quatrième section comportait des questions permettant de dresser le 
profil démographique et socio-économique du répondant. Au total, 205 questionnaires 
furent codifiés et compilés sous forme de banque de données sur le logiciel SPSS. L'analyse 
des résultats a permis dans un premier temps de dégager le profil des répondants selon les 
variables démographiques et socioéconomiques recueillies. Par la suite, une analyse 
conjointe a été effectuée afin d'évaluer l'importance relative de chacun des attributs mesurés 
et du scénario d'achat idéal engendrant la plus grande intention d'achat. Dans un troisième 
temps, une analyse de la fidélité des échelles de mesure et de leurs composantes a été 
réal isée. Pour terminer, une analyse de corrélation a été effectuée entre les échelles de 
mesure et les variables indépendantes. 
Les résultats obtenus ont permis de répondre aux questions de recherche. Dans un premier 
temps, l'analyse conjointe a permis de relever que globalement, le consommateur favorise un 
bas niveau de prix, une marque nationale et un contenu en fibres 100 % coton équitable. Par 
la suite, l'analyse de corrélation a indiqué que le consommateur plus préoccupé envers 
l'environnement était plus susceptible d'avoir une intention d'achat supérieure pour le t-shirt 
dont le contenu en fibres a un impact minimal sur l'environnement, tels les contenus en fibres 
100 % coton recyclé et 100 % coton équitable. Également, l'analyse de corrélation a permis 
de trouver que le consommateur possédant plus de connaissances envers l'environnement a 
une intention d'achat inférieure pour le produit dont le contenu en fibres est 100 % coton 
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conventionnel. De plus, l'analyse de corrélation indique que plus le consommateur possède 
de connaissances de l'environnement, plus celui-ci sera plus préoccupé envers 
l'environnement et la société. Par la suite, il a été vu que les contenus en fibres 100 % coton 
équitable et 100 % coton recyclé étaient respectivement les plus corrélés positivement avec la 
préoccupation sociale du consommateur. 
Également, parmi les principales implications managériales, le gestionnaire désirant offrir un 
produit qui corresponde aux attentes des consommateurs devra mettre de l'avant la préférence 
pour un bas niveau de prix, un contenu en fibres 100 % coton équitable et une marque 
nationale. De plus, éduquer le consommateur sur l'environnement semble être une méthode 
appropriée pour favoriser l'intention d'achat de produits verts. À ce sujet, renseigner le 
consommateur sur l'impact environnemental de l'agriculture du coton conventionnel, versus 
les cotons équitable, biologique et recyclé, semble être un moyen adéquat de l'inciter à se 
diriger vers des contenus en fibres plus écologiques. 
Pour terminer, cette recherche pourrait être complétée par l'ajout de l'attribut esthétique, 
puisque la revue de la littérature a montré la pertinence de cet attribut comme critère de choix 
d'un vêtement chez le consommateur. Ainsi, il serait intéressant d'incorporer la dimension 
esthétique aux attributs les plus importants pour le consommateur, soit le prix et le contenu en 
fibres, par le biais de l'analyse conjointe, et ce, à l'aide de dessins ou de photographies. 
Mots clés: marketing vert, vêtement vert, consommateur vert, critères d'achat, intention 
d'achat, analyse conjointe. 
INTRODUCTION
 
À la fois sensible à des préoccupations écologiques et attiré par des produits à la fine pointe 
des évolutions technologiques, le consommateur cherche à établir un équilibre entre la 
rationalité de ses achats et son désir d'achat (Sfar et al., 2003). Dans l'industrie de 
l'habillement, les besoins des consommateurs en matière de vêtements s'orientent vers les 
attributs de performance associés aux matières synthétiques ainsi que vers les notions 
d'éthique associées aux matières naturelles. La révolution verte dans laquelle la société 
moderne entre progressivement, combine les apports de la technologie et de la nature. Alors 
que les entreprises tentent tant bien que mal de s'adapter à la prise de conscience 
environnementale en développant des produits qui réduisent la pollution et respectent 
l'environnement, on voit apparaître le marketing vert. 
Une plus grande disponibilité de produits verts dans le domaine de l'habillement, de même 
que les avancées technologiques dans le domaine textile, représentent une utopie puisque la 
notion de performance d'un vêtement ne rime pas nécessairement avec le caractère 
écologique. Toutefois, le désir de certains consommateurs de se procurer un produit mode à 
la fois écologique et innovant, amène la société d'aujourd'hui à faire face aux impératifs d'un 
marketing vert, tout en tentant de placer la performance à la portée des consommateurs. La 
question d'apparente incompatibil ité entre la préoccupation environnementale et la 
performance est ainsi soulevée et amène à formuler la problématique de la manière suivante: 
les exigences de préoccupation environnementale et de performance des consommateurs dans 
le domaine de l'habillement peuvent-elles être intégrées efficacement à la stratégie marketing 
de l'entreprise et ainsi générer l'intention d'achat? Ces exigences doivent être ajoutées au 
niveau du produit, soit de combiner les attributs environnementaux et de performance. En 
somme, la question spécifique de recherche est de savoir s'il est possible pour les entreprises 
du domaine de l'habillement soucieuses d'implanter les nouvelles fibres textiles, tout en 
adoptant un marketing de vêtements verts, de combler les exigences vestimentaires des 
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consommateurs québécois en matières de performance et de préoccupation face à 
l'environnement? L'objectif de la recherche est de connaître l'impact de la stratégie 
marketing prix-produit, sur l'intention d'achat du consommateur, en fonction de certaines 
variables de personnalité, d'attitudes et de sa connaissance de l'environnement. Il s'agit 
précisément de déterminer quels critères de sélection d'un vêtement vert, soit le contenu en 
fibres, la marque et le prix, influencent le plus l'intention d'achat du consommateur. 
Le marketing vert est une approche relativement récente en entreprise. Alors que pour bon 
nombre d'entreprises telles The Body Shop et Patagonia, l'adoption d'une stratégie orientée 
vers le marketing vert a été couronnée de succès, celle-ci est toutefois plutôt sporadique. À 
cet effet, pouvoir dresser un portrait du consommateur vert et mieux comprendre ses 
prédilections quant aux différents facteurs du marketing-mix, peut aider les entreprises à 
adopter une stratégie marketing plus en accord avec les préférences des consommateurs. 
Cette recherche visant à évaluer [es effets des variables marketing sur l'intention d'achat de 
vêtements verts en fonction de variables d'attitude et de connaissance du consommateur face 
à l'environnement, est relativement rare dans la littérature. En effet, à ce jour, peu de 
recherches ont exploré les effets de ces diverses variables appliquées spécifiquement aux 
produits verts de ce secteur de l'industrie. Ainsi, cette étude s'avère particulièrement 
pertinente aux stratèges désireux d'implanter des produits verts à leurs gammes de produits, 
puisqu'elle fournit des informations de base pouvant être directement utilisées lors de prises 
de décisions ou encore être sujet à d'autres approfondissements. 
La première partie de cette recherche, soit la revue de la littérature, est consacrée à la 
précision de la question de recherche explorée. Cette section traite plus spécifiquement du 
marketing vert, des vêtements verts, du consommateur vert et des critères d'achat d'un 
vêtement, soit des concepts permettant de spécifier les variables clés de l'objet d'analyse. Le 
deuxième chapitre sera réservé à l'explication du cadre conceptuel ainsi qu'à la présentation 
des hypothèses de recherche. La méthodologie de recherche sera présentée dans le chapitre 
trois. L'analyse des résultats sera ensuite effectuée dans le quatrième chapitre. Le dernier 
chapitre sera réservé aux conclusions, discussions, limites de l'étude et à une présentation des 
avenues de recherches futures. 
CHAPITREI 
REVUE DE LA LITTÉRATURE 
Ce premier chapitre vise à spécifier les variables clés du sujet de recherche. Dans un premier 
temps, le marketing vert sera traité. Celui-ci sera défini, puis son impact économique sera 
abordé. Par la suite, les vêtements verts seront considérés sous les aspects de la filière textile 
et de seconde main et du logo de certification. Dans un troisième temps, le consommateur 
vert sera défini, puis étudié selon son style de vie et les plans cognitif, affectif, conatif et 
comportemental. Pour terminer, les critères d'achat d'un vêtement seront examinés. Plus 
spécifiquement, les critères de la qualité, de l'esthétique et extrinsèque seront traités. 
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1.1 Le marketing vert 
Le terme vert a été largement défini dans les années 1990. Selon Shrum, McCarty et Lowrey 
(1995), ce terme est utilisé pour souligner une orientation écologique ou un intérêt à l'égard 
de J'environnement. À l'heure actuelle, la majorité des auteurs ne tentent plus de définir le 
terme vert. Par conséquent et par souci d'uniformité, le terme vert sera préconisé dans ce 
mémoire. 
1.1.1 Définition du marketing vert 
Le marketing vert fait partie du champ d'étude du marketing social, un concept qui est apparu 
au cours des années 1970. Les termes marketing vert, marketing écologique et marketing 
environnemental sont fréquemment utilisés au niveau académique. Pourtant, on ne s'entend 
pas sur une définition unique du marketing vert. 
Tel que présenté par Karl et Henion (1976), le marketing vert fait partie d'une hiérarchie. 
Ainsi, dans certaines situations, la partie (a) de la définition du marketing vert, telle que 
définie par Karl et Henion (1976), dans le tableau 1.1 de la page suivante, ne peut être exclue 
des causes sociales ou du marketing social. 
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Tableau 1.1 
M k . h" h' d d'fi"ar etmg vert et lerarc le es e InItIOns 
Type de marketing Définition 
Marketing Est l'ensemble des activités humaines dirigées 
dans le but de faciliter les échanges. 
Marketing social Est l'étude, l'implantation et Je contrôle de 
programmes planifiés afin d'influencer 
l'acceptabilité d'idées sociales et 
l'engagement à considérer celles-ci dans la 
planification du produit, du prix, de la 
communication, de la distribution et de la 
recherche marketing. 
Marketing d'une cause sociale Est la tentative de reconnaissance de gain et Je 
support pour une cause sociale. 
Marketing vert Est (a) un effort marketing visant le profit ou 
(b) un effort marketing, typiquement un effort 
de communication, éducationnel ou 
promotionnel, d'une entité sans profit, qu'elle 
soit organisationnelle ou individuelle, 
consacrée directement ou indirectement au 
nom de la vente ou du marketing de biens, de 
services, ou d'idées comportant des attributs 
écologiques positifs, ou constituant un attrait 
majeur ou mineur pour l'acheteur, l'utilisateur 
ou l'adopteur pour le mode de fabrication, ou 
qu i tendent à résulter, à court ou à long terme 
à des profits. 
Source: Tableau adapté et traduit lIbrement de Karl et Henion (1976, p. 22) 
Il est établi dans la hiérarchie explicitée par Karl et Henion (1976), que le marketing vert 
dérive du marketing social qui à son tour émane du marketing en général. 
D'autres auteurs offrent des définitions plus récentes du marketing vert (Pastore-Reiss, 2007 ; 
Pettigrew, Gauvin et Menviel!e, 2007). Puisque le marketing vert est une composante du 
marketing social et de ses appellations populaires l , les définitions les plus récentes du 
marketing social seront d'abord abordées (Kotler et al., 2000 ; Pastore-Reiss, 2007). 
1 Le terme marketing social fait également référence au marketing responsable et sociétal. Par souci d'uniformité, 
le terme marketing social sera utilisé pour désigner les autres appellations synonymes. 
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Selon Kotler et al., (2000, p. 17), le marketing social est l'une des plus récentes orientations 
du concept moderne de marketing. Ces derniers le définissent comme suit: 
L'optique du marketing sociétal présuppose que la principale tâche d'une entreprise est 
de déterminer les besoins et les désirs du marché cible et de les satisfaire d'une façon 
plus efficace que celle des concurrents, tout en préservant et en améliorant le bien-être du 
consommateur et de la société dans son ensemble. 
Récemment, le marketing social a été défini par Pastore-Reiss (2007, p. 210), de la manière 
qui suit: 
Marketing qui prend en compte ('ensemble des impacts liés à la mise sur le marché d'un 
produit ou service et qui cherche à minimiser les impacts négatifs. Ce marketing a aussi 
pour fonction d'informer de façon claire et lisible l'ensemble des parties prenantes et en 
priorité les clients sur les enjeux directs ou indirects associés à l'utilisation ou la 
consommation du produit. 
En ce qui a trait au marketing vert plus spécifiquement, Pastore-Reiss (2007, p. 209) propose 
la définition suivante: 
Marketing qui communique les bénéfices procurés par des produits, des services ou des 
entreprises proches des préoccupations environnementales, dans Je but de se différencier 
de la concurrence. Il faut, pour qu'il soit efficace, que les consommateurs soient 
conscients et préoccupés par certains problèmes environnementaux, qu'ils comprennent 
en quoi les produits proposés aident à la résolution des problèmes, qu'ils croient au 
pouvoir de l'action individuelle, qu'ils croient en ce qui leur est dit. 
Pour leur part, Pettigrew, Gauvin et Menvielle (2007, p. 672) proposent une définition plus 
synthétique du marketing vert, qui consiste en des «Efforts de marketing déployés pour 
produire, promouvoir et réclamer des produits respectueux de l'environnement. » 
Tel que présenté dans la revue de la littérature, les termes marketing social et marketing vert 
intègrent les notions d'attributs écologiques positifs (Karl et Henion, 1975), de bien-être de la 
société dans son ensemble (Kotler et al., 2000), de réduction au minimum des impacts 
négatifs (Pastore-Reiss, 2007), de résolution de problèmes (Pastore-Reiss, 2007) et de respect 
de l'environnement (Pettigrew, Gauvin et Menvielle, 2007). Ainsi, par souci de précision, le 
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terme marketing vert sera employé tout au long de ce travail. Toutefois, puisque le terme 
marketing social n'intègre pas systématiquement la notion environnementale, l'appellation 
marketing social restera inchangée lorsqu'il en sera question. 
L'entreprise adoptant un marketing vert a généralement pour objectif de faire des profits avec 
un impact minimal sur J'environnement. Ainsi, il serait intéressant de connaître l'impact 
économique du marketing vert. 
1.1.2 Impact économique du marketing vert 
La révolution environnementale dans laquelle la société moderne entre progressivement, se 
fait sentir dans la sphère économique. Dans les grandes entreprises, les présidents parlent 
désormais de rentabilité verte, de marketing social et d'éco-efficacité (Dubuc, 1999). 
L'Association pour l'Investissement Responsable estime qu'en 2006, il y avait au Canada 
près d'un demi-billion de dollars d'actifs investis de façon socialement responsable. Ces 
données correspondent à une augmentation importante des investissements socialement 
responsables qui représentaient en 2004 moins de 4 % des actifs sous gestion au Canada et 
qui représentent en 2006 une part de marché de près de 20 % (Association pour 
l'Investissement Responsable, 2007). 
Dans le contexte des transformations de l'industrie mond iale de l' habi Ilement et de ses 
marchés, certaines possibilités s'offrent au Québec pour se positionner de façon distinctive 
sur le marché de la mode au Québec. À ce sujet, La Filière Industrielle de l'Habillement au 
Québec (2003, p. 9), fait mention d'opportunités se profilant au niveau de « [... ] la 
production de produits verts ou certifiés inoffensifs pour la santé, le recours à des usines 
certifiées pour leur respect des droits humains ». Également, selon La Filière Industrielle de 
l'Habillement au Québec (2003), une opportunité se dessine au niveau du développement de 
logos qui répondent aux préoccupations sociétales des consommateurs, tels des produits verts 
et des produits fabriqués dans des usines ou l'on respecte les droits humains. 
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Finalement, d'après un article de Trudel (2006) paru dans le journal Les Affaires, le marché 
des consommateurs verts est l'un des secteurs dont la croissance est la plus forte. Le 
consommateur semble de plus en plus enclin à choisir des produits verts. Également, celui-ci 
est davantage éduqué au sujet de l'environnement et conséquemment plus au courant des 
pratiques de marketing vert. 
1.1.3 Synthèse 
Le courant du marketing vert a pris son envol dans les années 1970, mais celui-ci a connu un 
essor considérable au cours des dernières années. De plus en plus nombreuses sont les 
entreprises qui adoptent une stratégie marketing orientée vers l'environnement. 
Parallèlement, les consommateurs sont de plus en plus enclins à s'informer quant aux 
pratiques des entreprises socialement responsables et ainsi choisir leurs produits selon 
certains principes de respect de l'environnement, des droits humains et de développement 
économique. Les sections subséquentes s'engagent à dresser un portrait des produits verts du 
secteur de l'habillement, de même qu'un portrait du consommateur vert. 
1.2 Les vêtements verts 
Un produit vert est conçu, fabriqué et commercialisé de telle sorte qu'il soit le moins nocif 
pour l'environnement et généralement identifiable à l'aide d'un log02. L'organisme Équiterre 
(2007) définit le logo de certification comme une garantie n'existant que pour les secteurs 
biologique et équitable. Par souci d'uniformité, le terme logo sera aussi préconisé dans ce 
document. L'organisme Équiterre (2007, p. 6) stipule qu'aucune définition de la mode 
éthique n'existe, mais se risque toutefois à proposer la définition suivante de la mode éthique 
ou responsable: « [... ] c'est toute création de vêtement qui met de l'avant au mOll1s une 
valeur sociale ou environnementale.» Cette section permettra de mettre en lumière le 
vêtement vert issu de la filière textile et de seconde main3. Par la suite, le logo de 
certification sera abordé. 
2 Le terme logo est utilisé comme synonyme à label et fait partie de la grande famille des étiquettes (Piraux, 2006). 
3 Le marché de seconde main fait référence aux entreprises qui confectionnent des vêtements à partir de vêtements 
récupérés. « Les vêtements sont lavés, décousus et retaillés dans un nouveau style. » (Équiterre, 2007, p. 9) 
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1.2.1 La filière textile et de seconde main 
La fabrication des tissus, mêmes ceux confectionnés à partir de fibres naturelles telles que la 
laine et le coton peuvent avoir des effets néfastes sur l'environnement, et ce, dû à certaines 
phases de la production telles la décoloration, la teinture et l'impression du tissu. La liste des 
enjeux dans la filière textile est longue. Parmi ceux que l'on tente de limiter, on retrouve 
l'utilisation de pesticides, d'herbicides, de défoliants, l'utilisation d'engrais, la consommation 
d'eau et d'énergie, l'utilisation de métaux lourds, Je traitement chloré, les émissions de COV, 
l'utilisation de formaldéhyde, l'utilisation de nombreux produits chimiques, les rejets 
po lIuants dans l'eau, les résidus dangereux dans la fibre et la contribution à l'accroissement 
des déchets (Schiesser, 2006). L'organisation Oxfam Magasins du Monde commercialise des 
t-shirts en coton qui suivent une filière intégrée. Le projet Raj lakshmi repose également sur 
la production de t-shirts en coton suivant une filière intégrée4. 
Le marché des vêtements recyclés ou de seconde main représente un poids important dans le 
commerce de vêtements verts. La récupération de vêtements usagés pour la revente est une 
activité soutenue par de nombreuses organisations humanitaires. Des milliers de tonnes de 
vêtements sont récupérées chaque année par de nombreuses organisations (Piraux, 2006). Au 
Québec, les entreprises telles Harricana, Moly Kulte, Myco Anna, On & On écolo chic, 
Preloved, Ejust, Jeunes filles branchées de même que l'organisme sans but lucratif, La 
Gaillarde, offrent des vêtements confectionnés à partir de matériaux recyclés. 
1.2.2 Le logo de certification 
Puisque le produit vert comporte généralement un logo qui permet de l'identifier comme tel, 
il importe de connaître les types de logos. La revue de la littérature indique qu'il existe un 
nombre impressionnant de logos verts pour les vêtements. Test-Achat (2002), cite les logos 
suivants: Éco-label, Oko-tex, Ecotton, Hautfrendlich, Green cotton, Bio delhaize et Bio­
planet. Tous les labels pré mentionnés sont peu présents dans le commerce, excepté dans les 
boutiques spécialisées et sont conséquemment peu connus du public (Piraux, 2006). 
4 La filière intégrée signifie que « La traçabilité est contrôlée, depuis la production de coton jusqu'à la confection 
des t-shirts (... ] en passant par l'égrenage et la filature. » (Piraux, 2006, p. 89) 
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Également, les logos verts ne sont pas toujours officiellement reconnus par les autorités. 
Toutefois, des efforts d'harmonisation sont effectués en Europe, aux États-Unis et en Asie 
afin de limiter leur nombre et leur donner une meilleure visibilité. Selon Schiesser (2006), on 
peut identifier quatre grandes catégories de Jogos. 
La première catégorie, les officiels, sont des logos développés depuis plusieurs années par 
près d'une trentaine de pays ou de régions au niveau international. Parmi les officiels, on 
peut citer l' Écolabel Européen. 
Les officiels se caractérisent, en outre, par les critères suivants: 
Ils sont multi-critères, sur les aspects environnementaux essentiellement. 
Ils sont multi-produits, soit que l'on peut trouver ces logos sur plusieurs catégories de 
produits. 
Ils sont multi-acteurs, dans le sens ou les parties intéressées au sens large, sont 
présentes afin d'assurer tant la définition des critères que la gestion du système. 
La deuxième catégorie de logos regroupe les indépendants. Il s'agit de logos émanant de 
centres techniques ou d'instituts de recherche appliquée. Parmi ceux-ci, on peut nommer le 
Oka-tex standart 100 et le Oko-tex standart 1000, provenant de J'association Oko-tex. 
Les mufti-entreprises, la troisième catégorie de logos, regroupent autour de critères très 
spécifiques, tels que le coton biologique, les textiles naturels, les textiles synthétiques, 
différentes entreprises ou fédérations partageant une volonté de définir ensemble les bonnes 
pratiques de l' éco-conception. 
La quatrième catégorie, les entreprises, est plus difficile à cerner, étant donné la frontière 
existant entre le logo et la marque. La chaîne H&M, par exemple, s'oriente vers une 
communication de développement durable qui s'avère institutionnelle. L'entreprise 
Patagonia, pour sa part, s'oriente vers une approche marque-logo, puisque toute la politique 
de l'entreprise est tournée vers le développement durable et l'offre du produit est 
sensiblement plus innovante que la moyenne du marché. (Shiesser, 2006) 
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Certains logos non officiels couvrent des aspects environnementaux, tels que la recyclabilité, 
ou l'efficacité énergétique, alors que d'autres, officiels, comme l'Éco-label, garantit de faible 
impact énergétique tout au long du cycle de vie du produit. 
Plus spécifiquement, l'Éco-label européen garantit des avantages environnementaux et 
d'économies d'énergie. Parmi les avantages environnementaux et d'économies d'énergie, on 
retrouve les aspects suivants: 
Les usines limitent leur consommation d'eau et réduisent la pollution de l'eau. 
Les lessives et assoupI issants utilisés pendant la fabrication sont biodégradables. 
Les pâtes d'impression ne contiennent pas de substances dangereuses. 
Les colorants sont naturels ou respectueux de l'environnement. 
Le recours aux méthodes de traitements des tissus ayant des effets néfastes sur la 
flore aquatique et la faune est limité. 
Les agents décolorants répondent aux critères écologiques. 
Les fabricants fournissent des informations sur l'économie d'énergie réalisée. 
Les économies d'énergie de l'usine profitent au consommateur. 
L'Éco-label se penche ainsi sur une démarche visant la protection de J'environnement sur 
plusieurs étapes du cycle de vie du produit. 
En somme, le vêtement vert est un nouveau type de vêtement développé par des entreprises 
oeuvrant dans l'industrie du vêtement ou par des organisations sans but lucratif visant la 
protection de l'environnement. Le vêtement vert doit rencontrer les demandes de textiles 
écologiques et par le fait même, ne pas engendrer de pollution. 
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1.3 Le consommateur vert 
La présente section de la revue de la littérature a pour objectif de démystifier le 
consommateur vert. Dans un premier temps, le consommateur vert sera défini, puis il sera vu 
que certaines études cherchent à caractériser ce dernier en fonction de son mode de vie 
(Roper Organisation, 2002; Ginsberg et Bloom, 2004), alors que d'autres tentent d'établir 
des relations entre les composantes cognitive, affective, conative, comportementale et les 
variables démographiques, socio-économiques et de personnalité. 
1.3.1 Définition 
De façon globale, il est juste de dire que le consommateur vert est celui qui considère les 
répercussions de ses achats sur la société et sur l'environnement (Webster, 1975). Shrum, 
McCarty et Lowrey (1995) ont défini le consommateur vert comme étant celui dont les 
compoliements d'achats sont influencés par les questions environnementales. Depuis la fin 
des années 60, le consommateur vert a été étudié et a connu plusieurs appellations, telles 
que: 
Le consommateur avec conscience sociales (Anderson et Cunningham, 1972; 
Webster, 1975; Brooker, 1976); 
Le consommateur écologiquement responsablé (Anderson, Henion et Cox, 1974) ; 
Le consommateur socialement responsable7 (Anti1, 1984) ; 
Le consommateur avec conscience écologique8 (Roper Organisation, 1992 ; Roberts, 
1996) et ;
 
Le consommateur écologiquement concernë (Balderjahn, 1998).
 
5 Traduction libre de socially conscious consumer et « [... ] se définit comme un individu dont les actions menées 
sont en faveur d'une meilleure qualité de vie en société» (Brooker, 1976, p. 107) 
6 Traduction libre de ecologically responsible consumer 
7 Traduction libre de socially responsible consumer 
8 Traduction libre de ecologically conscious consumer 
9 Traduction libre de ecologically concerned consumer 
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1.3.2 Style de vie 
Depuis 1990, l'Organisation Roper effectue fréquemment aux États-Unis, une analyse des 
styles de vie du consommateur vert. Cette organisation identifie cinq segments de 
consommateurs lO , soit les True-Blue Greens, les Greenback Greens, les Sprouts, les Grousers 
et les Basics Browns, et les met en relation avec les problèmes environnementaux. Ces 
groupes sont catégorisés dans le tableau 1.2, par ordre décroissant de l'engagement 
écologique, en pourcentage, selon les dernières analyses disponibles datant de 2002. 
Tableau 1.2 
segments de consommateurs se 1on 1'0rganlsatlon Roper 
Nom du segment % dela Situation vis-à-vis de l'environnement 
population 
True-Blue Greens 9% Environnementalistes actifs 
Greenback Greens 6% 
Sprouts 30% Groupe médian 
Grousers 19% Environnementalistes non actifs 
Basics Browns 33 % 
Le segment des True-Blue Greens représentant 9 % de la population, a subi une perte de 3 % 
depuis 1997 (Ginsberg et Bloom, 2004)11. Ce segment est le plus engagé dans un nombre 
important d'activités pro-environnementales. Les True-Blue Greens possèdent un statut 
socio-économique élevé 12 et contribuent financièrement à des causes écologiques. Les 
Greenback Greens représentent 6 % de la population. Ce segment de consommateur est 
demeuré constant depuis 1997 (Ginsberg et Bloom, 2004). En ce qui concerne les Greenback 
Greens, ceux-ci se distinguent par leur volonté de payer un prix plus élevé pour un produit 
constitué d'attributs écologiques. Comme les True-Blue Greens, ce segment possède un 
statut socio-économique élevé. 
10 Il s'agit de segments américains.
 
Il Cette diminution de 3 % est potentiellement attribuable à la méthodologie adoptée.
 
12 Le statut socio-économique est mesuré par j'éducation, le revenu et le niveau d'occupation.
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Il s'agit également d'un segment généralement plus jeune, dont les contributions financières, 
bien que moins importantes que celles des True-Blue Greens, demeurent néanmoins plus 
élevées que celles des autres segments. 
Le segment des Sprouts représente 31 % de la population. Ce groupe a subi une diminution 
de 6 % depuis 199i 3. Comme les deux segments précédents, les Sprouts ont un statut socio­
économique élevé et adoptent de temps à autre un comportement écologique, mais ne sont 
engagés dans aucune activité pro-environnementale. 
Le segment des Grousers représentant en 2002, 19 % de la popu lation, a subi une hausse de 6 
% depuis 1997 (Ginsberg et Bloom, 2004). Il s'agit d'un segment peu intéressé par les 
problèmes environnementaux et qui n'a pratiquement aucun comportement écologique. 
Contrairement aux segments précédemment définis, ce groupe possède un statut socio­
économique peu élevé. Les Basics Browns étaient en 2002 le segment le plus nombreux avec 
33 % de la population. Il s'agit d'un segment ayant subi une hausse de 4 % depuis 1997 
(Ginsberg et Bloom, 2004). Ce groupe est le moins concerné par l'écologie et possède un 
statut socio-économique très bas. 
Considérant la segmentation faite, entre 15 % et 46 % des consommateurs sont réceptifs à 
une stratégie marketing faisant appel à J'attribut écologique. Plus spécifiquement, les 
segments les plus réceptifs à ce type d'argument sont les True-Blue Greens et les Greenback 
Greens, qui représentent 15 % des consommateurs. Le segment des Sprouts représente pour 
sa part 31 % des consommateurs. Selon Ginsberg et Bloom (2004), les tendances sociales, 
culturelles et économiques amèneront ces derniers segments à croître au cours des prochaines 
années. 
Bien qu'il soit intéressant de caractériser le consommateur vert par son style de vie, il importe 
de comprendre les causes sous-jacentes à un tel comportement. La section suivante tentera 
de mettre en lumière les relations entre les variables menant ultimement au comportement 
vert. 
13 Cette diminution de 6 % est potentiellement attribuable à la méthodologie adoptée. 
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1.3.3 Études cognitive, affective, conative, comportementale et de la personnalIté 
L'étude des différentes recherches effectuées sur le consommateur vert montre que celui-ci a 
été étudié sur les plans démographique, cognitif, affectif, conatif, comportemental et de la 
personnalité. À ce sujet, des recherches de type descriptives ont été menées afin de tenter 
d'établir un lien entre les variables démographiques, socio-économiques, de personnalité, 
d'attitude, de comportement et les préoccupations environnementales des individus. 
Toutefois, la majorité des chercheurs ont recours à l'approche explicative puisqu'elle permet 
de mettre en évidence l'influence d'une variable en particulier sur les composantes cognitive, 
affective, conative et comportementale. 
1.3.3.1 Sur le plan cognitif: Relation avec les variables démographiques et socio­
économiques et de personnalité 
L'intérêt que portent les chercheurs à la relation entre les variables démographiques, socio­
économ iques et la composante cognitive remonte aux années 1970. Les principaux auteurs 
ayant abordé le plan cognitif de l'attitude sont Arbuthnot (1977), Arcury (1990), Benton 
(1994) et Laroche et al. (2002). Les recherches à ce sujet se sont penchées sur les 
connaissances dont disposent les consommateurs à l'égard de l'environnement en relation 
avec certaines variables démographiques et socio-économiques. 
Dans la littérature sur le marketing vert, la composante cognitive fait état de la connaissance, 
soit de l'information dont l'individu dispose et a accumulé sur le produit. L'analyse de la 
revue de la littérature permet de constater que les chercheurs n'étudient pas les mêmes 
variables démographiques et socio-économiques et utilisent des échantillonnages assez 
disparates. Par conséquent, la comparaison des résultats s'avère difficile et il devient plus 
délicat de généraliser. Afin de connaître la relation entre les variables démographiques, 
socio-économiques et la variable cognitive, tous les auteurs ont utilisé une échelle de 
connaissance de l'environnement. 
Le tableau 1.3 synthétise par ordre chronologique les différentes études, en y présentant le 
construit et son opérationnalisation, l'échantillon utilisé et les principaux résultats. 
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RIe atlOn entre es van.a bl 
Etude Construit et 
opérationnalisa tion 
Arbuth- Echelle de 
Ilot connaissance de 
(1977) l'environnement 
Arcury Echelle de 
(1990) connaissance de 
. l'environnement 
Senton Echelle de 
(1994) connaissance de 
l'environnement 
Laroche Echelle de 





( ) . Généralement 
S +/.. Significative 
NS: Non significative 
• . Non investiguée 
Educ. Éducation 
Tableau 1.3 
es d'emograph'Igues, soclo-economlques et a composante cognltlve 
Résultats: 
Relation entre les variables démographiques, sodo­
économiQues et la composante cognitive 
Echantillon Comp, Educ, Revenu LDR S A L 









Étude 2: 69 
étudiants de 
"Ohio 
680 Cogn. S+ S+ (S+) H NS • 
résidents du 
Kentucky 












Fr. : Français 
LDR : Lieu de résidence 
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Dans son étude, Arbuthnot (1977) étudie la relation que font les consommateurs entre divers 
sujets, tel Walt Disney et certains problèmes écologiques. On cherche à comprendre si la 
connaissance que possède le répondant de telles relations est reliée à des variables 
démographiques, socio-économiques et de personnal ité. Dans son étude, Arbuthnot (1977) 
trouve que plus une personne croit que ses actions peuvent avoir une incidence sur 
l'environnement l4 et possède une éducation supérieure, plus elle possède de connaissances 
sur l'environnement. Toutefois, il n'y a pas de lien avec l'estime de soi, l'aliénation I5 , le 
cynisme, la responsabilité et la connaissance. 
Pour sa part, Arcury (1990) tente de faire ressortir à quel point les connaissances et attitudes à 
l'égard de l'environnement sont associées à des facteurs socio-démographiques. Les 
conclusions de l'étude montrent que le fait d'être une femme est inversement relié à chacune 
des mesures de connaissances, soit que la femme possède moins de connaissances que 
l'homme au sujet de l'environnement. Également, on a trouvé une relation directe de 
l'éducation et du revenu avec les mesures de connaissances. Le lieu de résidence était dans la 
plupart des échelles associé positivement et significativement à la connaissance. 
Les résultats de l'étude de Benton (1994) tendent à démontrer que les hommes possèdent plus 
de connaissances sur le plan environnemental que les femmes. 
L'étude de Laroche et al. (2002) montre que la variable démographique de l'âge est 
significativement corrélée avec la connaissance de l'environnement. Également, l'étude a 
permis de montrer que les Canadiens français possèdent plus de connaissances 
environnementales que les Canadiens anglais. Ainsi, la variable de la langue est 
significativement et positivement corrélée avec la connaissance de l'environnement. 
14 Cela fait référence à la notion de contrôle, soit une traduction libre de personnal control.
 
15 L'aliénation a été opérationnalisée par Balderjahn (1988) selon les deux mesures suivantes: Ne pas être certain
 




Synthèse de la littérature 
La figure 1.1 illustre les conclusions précédentes en y présentant les relations significatives. 
La seule variable de personnalité reliée à la composante cognitive de la connaissance est le 
périmètre de contrôle. En ce qui concerne les variables démographiques et socio­
économiques, des relations significatives ont été observées entre les variables éducation, 








Notion de Éducation 
contrôle 
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cognitive:Responsabil ité résidenceConnaissance 
Âgel// -l JCynisme 
~-------' 
Statut~--~J"''''/'''/ économiqueEstime de soi . 
et social 
'{ Occupation ) 
Langue 
_______.~ Relation significative 
- - - - - - - - - - - - - - - - ~ Relation incertaine 
............... ~ Relation non significative 
--.-.-.-.-.-.---- .• Relation non investiguée 
Figure 1.1 Relation entre la composante cognitive de la connaissance et les variables de 
personnalité, démographiques et socio-économiques. (Tirée et adaptée de Marguerat et 
Cestre, 2002.) 
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1.3.3.2 Sur le plan affectif et conatif: Relation avec les variables démographiques et 
socio-économiques 
Il faut essayer de rendre compte ici des relations entre les variables démographiques, socio­
économiques et les attitudes et intentions d'agir en faveur de l'environnement. 
La revue de la littérature recensée permet de mettre en relief la grande variété des échelles de 
mesures utilisées. Certains utilisent l'échelle de responsabilité sociale développée par 
Berkowitz et Lutterman (1968), alors que d'autres développent leur propre échelle de mesure 
afin de mesurer l'attitude et / ou l'intention. La grande variété des échelles utilisées explique 
probablement en partie les résultats parfois contradictoires. 
Le tableau 1.4 synthétise les différentes études en y présentant le construit et son 




Relation entre les variables démographiques, socio-économiques et les composantes affective 
et conative 
Résultats: 
Relation entre les variables démographiques / socio­
économiques et les composantes affective ct conative 
Etude Construit et Echantillon Comp SES LR Sexe Age Ed. Rev. Occ. 
opérationnalisa­
tion 
Berkowitz Echelle de 734 adultes Affect. • • F S- S+ S+ S+ 
et responsabilité du 
Lutlerman sociale Wisconsin 
( 1968) 
Anderson Echelle de 412 Affect. S+ • • S- NS NS S+ 
et responsabilité consomma-
Cunning- sociale développée teurs du 
ham par Berkowitz et Texas 
(1972) Lutlerman (1968) 
McEvoy Enoncés sur la 1 502 Affect. S+ S+ H • S+ S+ • 
(1972) préoccupation Américains 
environnementale 
Tognacci 8 énoncés 141 Affect. S+ • NS S- S+ • • 
et al. allitudinaux sur les résidents du 
(1972) composantes de la Colorado 
préoccupation 
environnementale 
Kinnear, 8 énoncés sur la 500 Affect. • • • NS NS S+ NS 
Taylor et préoccupation consomma-





Webster	 Echelle de 227 Affect. S+ • F NS NS S+ NS 
(1975)	 responsabilité résidents de 
sociale développée Nouvelle-
par Berkowitz et Angleterre 
Lullerman (1968) 
Butlel et 8 énoncés sur la 548 Affect. • • • S- S+ • • 
Flinn conscience des résidents du 




Relation entre les variables démographiques, socio-économiques et les composantes 
affective et conative (suite) 
Résultats: 
Relation entre les variables démographiques / socio­
économiques ct les composantes affective ct conative 
Étude Construit et Echantillon Comp SES LR Sexe Age Ed. Rev. Oee. 
opérationnalisa­
tion 
Van Liere 6 énoncés 806 Affect. • (S+) (F) (S-) S+ NS NS 
el Dunlap mesurant la résidents de 
(1981) préoccupation Washinglon 
environnementale 
Mitchell Sondage afin de 1 600 Affect. S+ • NS S+ S+ S+ S+ 
(1983) mesurer la consomma-
conscience sociale leurs 
Samdhal Mesure de la 2 131 Affect. • • • 1 S- $- • 
et préoccupation résidents de 
Robertson environnementale l'Illinois 
(1989) et des régulations 
environnementales 
Arcury 4 échelles 680 Affect. • ($+) • S- S+ $+ • 
( 1990) d'attitude face à résidents du 
l'environnement Kentucky 
Benton Echelle d'attitudes 266 Affect. • • F • • S+* 
(1994)	 mesurant l'intérêt étudiants de 
envers l' univers ité 






BUller et	 Analyse 402 femmes Affect. • • S- $+ • •* 
Francis	 factorielle 





Relation entre les variables démographiques, socio-économiques et les composantes 
affective et conative (suite) 
Résultats: 
Relation entre les variables démographiques / socio­
économiques et les composantes affective et conative 
Etude Construit et Échantillon Comp SES LR Sexe Age Ed. Rev. Dcc. 
opérationnalisa­
tion 
Laroche, Adaptation 907 Con. S+ • F • • • • 
Bergeron d'énoncés répondants 
et attitudinaux afin 
Barbaro­ de mesurer 
Forleo l'intention d'achat 
(200\) 
Source: Tableau tIré et adapté de Marguerat et Cestre, 2002 
Légende: 
F. Femme Affect. : Affective 
H Homme Con. : Conative 
() Généralement SES. Statut économique et social 
S +/- . Significative LR : Lieu de résidence 
NS . Non significative Ed. : Éducation 
1. Incertaine Rev.. Revenu 
• : Non investiguée Dcc. : Occupation 
Comp.. Composante 
Le statut économique et social 
Toutes les études identifiées s'entendent pour établir une relation significative entre la 
composante affective et le statut économique et social (Anderson et Cunningham 1972 ; 
McEvoy, 1972; Tognacci et al., 1972; Webster, 1975 et Mitchell, 1983). Quant à la 
composante conative, Laroche, Bergeron et Barbaro-Forleo (2001) arrivent à trouver un 
1ien significatif entre le statut économique et social et l'intention d'achat. 
Le lieu de résidence 
Peu de chercheurs se sont penchés sur le lien entre le lieu de résidence et l'attitude. 
McEvoy (1972) et Arcury (1990) s:entendent pour dire que Je lieu de résidence urbain est 
associé positivement et significativement à la plupart des échelles d'attitude 
environnementale. Également, les résultats de l'étude de Van Liere et Dunlap (1981) 
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demeurent mitigés, mais une corrélation positive est sommairement trouvée entre le lieu 
de résidence urbain et les échelles d'attitude. En général, les résultats démontrent que les 
gens issus de milieux urbains ont des attitudes plus favorables à l'égard de 
l'environnement que ceux issus de milieux ruraux. Toutefois, puisque le lieu de 
résidence urbain n'est pas associé significativement à toutes les échelles d'attitude 
(Arcury, 1990 ; Van Liere et Dunlap, 1981), le lien est donc incertain. 
Le sexe 
Tognacci et al. (1972) et Mitchell (1983) ne trouvent pas de relation significative entre 
l'affect attitude et la variable sexe. Toutefois, Berkowitz et Lutterman (1968) ; McEvoy 
(1972); Webster (1975) et Benton (1994) trouvent que les femmes sont plus soucieuses à 
l'égard de l'environnement que les hommes, sauf dans le cas de McEvoy (1972) qui 
arrive à des résultats contraires. Dans le cas de Van Liere et Dunlap (1981), la plupart 
des résultats permettent d'établir une relation entre le fait d'être une femme et l'attitude 
envers l'environnement. Sur le plan conatif, Laroche, Bergeron et Barbaro-Forleo. 
(2001) arrivent à trouver que les femmes sont prêtes à payer davantage pour des produits 
verts que les hommes. Les résultats sont assez mitigés, mais de manière générale, les 
femmes semblent plus soucieuses à l'égard de l'environnement et prêtes à payer 
davantage pour des produits verts. 
L'âge 
Les études de Berkowitz et Lutterman (1968); Anderson et Cunningham (1972); 
Tognacci et al., (1972); Buttel et Flinn (1978); Van Liere et Dunlap (1981); Mitchell 
(1983) ; Arcury (1990) et Butler et Francis (1997) arrivent à trouver une relation avec 
l'âge. Ces dernières études s'entendent pour dire que plus l'individu est âgé, moins son 
attitude sera orientée envers l'environnement. Enfin, les résultats de Samdahl et 
Robertson (1989) arrivent à des résultats différents selon l'attitude. Également, certaines 
études n'arrivent pas à trouver de relations sign ificatives entre les variables affectives et 
l'âge (Kinnear, Taylor et Ahmed, 1974; Webster, 1975). Les conclusions générales sont 
donc mitigées quant à la relation entre l'âge et l'attitude. 
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L'éducation 
Berkowitz et Lutterman (1968) ; McEvoy (1972) ; Tognacci et al. (1972) ; Buttel et Flinn 
(1978); Van Liere et Dunlap (1981); Mitchell (1983); Samdhal et Robertson (1989) et 
Arcury (1990) trouvent que l'éducation a une influence sur l'attitude envers 
l'environnement, ce qui signifie qu'une personne plus éduquée aura davantage une 
attitude orientée envers l'environnement. Plus spécifiquement, l'étude de Butler et 
Francis (1997) montre que les consommateurs plus éduqués ont des attitudes orientées 
vers l'environnement lorsqu'ils font J'achat de vêtements. Toutefois, Anderson et 
Cunningham (1972) ; Kinnear, Taylor et Ahmed (1974) et Webster (1975) indiquent qu'il 
n'y a pas de lien significatif entre l'éducation et l'attitude. À la lumière des études 
présentées, le lien entre l'éducation et les variables d'attitudes est plutôt incertain. 
Le revenu 
Berkowitz et Lutterman (1968); McEvoy (1972); Kinnear, Taylor et Ahmed (1974); 
Webster (1975); Mitchell (1983); Samdhal et Robertson (1989) et Arcury (1990) trouvent 
une relation significative entre le revenu et l'attitude. Les résultats précédents signifient 
que plus une personne possède des revenus supérieurs, plus son attitude sera orientée vers 
l'environnement. Toutefois, les résultats d'Anderson et Cunningham (1972) et de Van 
Liere et Dunlap (1981) ne montrent pas de liens significatifs. En résumé, les auteurs ne 
s'entendent pas tous pour admettre une relation entre le revenu et l'attitude. 
L'occupation 
Berkowitz et Lutterman (1968); Anderson et Cunningham (1972); Mitchell (1983) et 
Benton (1994) trouvent une relation significative et positive entre l'occupation et 
l'attitude. Cette relation stipule que les individus ayant une occupation leur permettant 
une prise de conscience de l'environnement auront une attitude davantage orientée vers 
l'environnement. II n'en va pas de même pour Kinnear, Taylor et Ahmed (1974); 
Webster (1975) et Van Liere et Dunlap (1981) qui ne trouvent pas de relation 
significative entre l'occupation et l'attitude. 
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Enfin, sur la variable conative, l'étude de Benton (1994) spécifie que les étudiants en 
sciences sociales possèdent plus de volonté d'agir en faveur de l'environnement que les 
étudiants en affaires. Les résultats généraux demeurent donc mitigés en ce qui a trait au 
1ien entre l'occupation et l'attitude. 
Synthèse de la littérature 
Les liens significatifs constants entre les variables démographiques et socio-économiques 
et les composantes affectives sont peu nombreux. Toutefois, les résultats des études 
établissent une relation entre le statut économique et social et les composantes affectives. 
En ce qui concerne la composante conative, des liens significatifs ont été trouvés entre 
l'intention et le fait d'être une femme, le statut économique et social et l'occupation. La 
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Figure 1.2: Relation entre les variables démographiques, socio-économiques et les 
composantes affective et conative. (Tirée et adaptée de Marguerat et Cestre, 2002.) 
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1.3.3.3 Sur le plan affectif: Relation avec les variables de personnalité 
Parmi les études recensées, quelques-unes se sont intéressées à la relation entre certaines 
variables de personnalité et les attitudes vis-à-vis de l'environnement. Les variables de 
personnalité répertoriées sont l'aliénation, le périmètre de contrôle et le conservatisme. 
La revue de la littérature met également en relief une grande variété d'échelles de mesure. 
Ici encore, l'échelle de responsabilité sociale développée par Berkowitz et Lutterman 
(1968) est privilégiée (Anderson et Cunningham, 1972; Webster, 1975). Outre cette 
dernière échelle de mesure, aucune ne semble faire l'unanimité. Ainsi, les variables 
étudiées et les résultats obtenus sont généralement disparates. Dans un tel contexte et 
avec la grande diversité des échantillons recueillis à la fois aux États-Unis, au Canada et 
en Allemagne, il est plus difficile d'établir des relations significatives. 
Le tableau 1.5 synthétise les différentes études en y présentant le construit et son 
opérationnal isation, l'échantillon et les principaux résultats obtenus. 
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Tableau 1.5 
. bl dRle a Ion en re es vana es e personna I"t'J e e t la composan e a ec Ive de l'atft1 U de 
Résultats: 
Relation entre les variables de personnalité et 
la composante affective de l'attitude 
Etude Construit et Echantillon Comp. A PDC IP EDS IS 
opérationnalisa tion 
Anderson et Echelle de 412 Aff. S- • • • • 
Cunningham responsabililé consommateurs 
(1972) sociale développée du Texas 
par Berkowitz el 
Lu tterman (1968) 
Webster Echelle de 227 résidents Aff. • S+ • • • 
(1975) responsabilité de Nouvelle-
sociale développée Anglelerre 
par Berkowilz et 
Lullerman (1968) 
Arbuthnot Attitudes pro- Echantillon 1 . Aff. • NS Conser- NS NS 
(1977) écologie 85 utilisateurs vatrice 






Échantillon 2 : 
69 étudiants de 
l'Université de 
l'Ohio 
Van Liere et 6 énoncés mesurant 806 résidents Aff. • • Libérale • • 
Dunlap la préoccupation de Washington S+ 
(1981) environnementale 
Balderjahn Allitudes vis-à-vis 1945 Aff. S+ S+ • • • 
( 1988) d'un mode de vie Allemands 
écologique 




RI' . bl d d l' . de atlOn entre es varia es e personna r'Ite et 1a composante a f~ectlve e attltu e 
Résultats: 
Relation entre les variables de personnalité ct 
la composante affeclive de l'attitude 
Etude Construit et Échantillon Comp. A PDC IP EDS IS 
opéra tionnalisa tion 
Cleveland, Attitudes envers 907 Nord- Aff • S+ • • • 
Kalamas et l'environnement Américains 
Laroche (2005) 
Source: Tableau tiré et adapté de Marguerat et Cestre, 2002 
Légende 
Comp.. Composante EOS . Estime de soi 
Aff . Affective IS : Isolement social 
A : Aliénation • : Non investiguée 
POC . Périmètre de contrôle NS : NOn significatif 
IP Idéologie politique S + /- : Significative positive ou négative 
L'aliénation 
L'aliénation fut d'abord étudiée par Anderson et Cunningham (1972) qui trouvèrent que 
le consommateur moins aliéné a une attitude plus marquée envers J'environnement. 
Inversement, cette variable de personnalité fut étudiée par Balderjahn (1988) qui réussit à 
trouver une relation significative et positive entre l'aliénation et l'attitude envers un mode 
de vie écologique. Selon Balderjahn (1988), plus une personne est aliénée, plus celle-ci 
aura une attitude en faveur d'un mode de vie écologique. Balderjahn (1988) a 
opérationnal isé la variable de l'al iénation selon deux variables qui sont: l'incertitude 
dans ses relations avec autrui et l'appréciation quant au fait d'être le centre de l'attention. 
Les résultats généraux sont donc contradictoires et par conséquent mitigés. 
La notion de contrôle 
La notion de contrôle signifie de croire que les actions individuelles peuvent avoir une 
incidence positive ou négative sur l'environnement. Les termes idéologie de contrôle 
(Balderjahn, 1988), contrôle personnel (Arbuthnot, ]977) et locus of control (Cleveland, 
Kalamas et Laroche, 2005), sont également associés à la notion de contrôle. Webster 
(1975) arrive à trouver que le consommateur croyant que ses actions peuvent avoir une 
incidence sur l'environnement est significativement et positivement relié à l'attitude vis­
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à-vis de la pollution. Également, Balderjahn (1988) arrive à trouver que le consommateur 
croyant en son pouvoir en tant qu'individu est relié positivement et significativement 
avec l'attitude vis-à-vis de la pollution et d'un mode de vie écologique. Dans le même 
sens, Arbuthnot (1977) trouve une relation significative et négative entre le manque de 
contrôle personnel et les attitudes pro-écologiques. Ainsi, le fait de croire en son pouvoir 
en tant qu'individu amène à avoir une attitude plus positive vis-à-vis de l'environnement. 
L'étude de Cleveland, Kalamas et Laroche (2005) stipule que les dispositions 
individuelles du consommateur vis-à-vis de l'environnement sont multifacettes et 
composées des dimensions relatives à la notion de contrôle. 
L'idéologie politique 
Arbuthnot (1977) trouve une relation significative et négative entre le conservatisme 
politique et les attitlldes pro-écologique. Cette dernière relation signifie que moins une 
personne est conservatrice, plus elle sera encline à adopter une attitude pro-écologique. 
Dans le même ordre d'idées, Van Lière et Dunlap (1981) trouvent qu'une personne 
libérale au sens politique du terme, a une attitude positive vis-à-vis de l'écologie. En 
somme, une personne libérale sera plus portée à avoir une attitude positive vis-à-vis de 
l'écologie. 
Enfin, d'autres variables de personnalité ont été étudiées par Arbuthnot (1977), soit 
l'estime de soi et l'isolement social. Aucune relation significative n'a toutefois été 
trouvée avec la variable de l'attitude. 
Synthèse de la littérature 
La figure 1.3 montre les relations entre les variables de personnalité et l'attitude envers 
l'environnement. Les relations significatives trouvées avec la composante affective de 
l'attitude sont la notion de contrôle et l'idéologie politique libérale. 
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Aliénation }" 
Notion de contrôle 
Idéologie politique Composante 
libérale affective: 
Alfillloe 
~ Relation significative 
- - - - - - - - - - - - - - - - .. Relation incertaine 
......................................................
 
Relation non significative 
Figure 1.3 : Relation entre les variables de personnalité et l'attitude. (Tirée et adaptée de 
Marguerat et Cestre, 2002.) 
1.3.3.4 Relation entre les composantes cognitive, affective et conative de l'attitude 
Maloney, Ward et Braucht (1975), Arcury (1990), Kim et Damhorst (J 998), Dickson et 
Littrell (1996) et Dickson (2000) se sont intéressés aux relations entre les composantes 
cognitive, affective et conative, soit entre la connaissance, l'attitude et l'intention d'achat. 
Maloney, Ward et Braucht (1975), arrivent à montrer une corrélation significative entre la 
composante affective de l'attitude et la composante conative de l'engagement verbaL 
Également, les recherches permettent de trouver une corrélation assez faible entre la 
composante cognitive de la connaissance et les composantes affective et conative. 
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Arcury (1990) trouve une relation positive et significative entre chacune des échelles de 
l'attitude envers l'environnement et des mesures de connaissance de ce dernier. Plus 
précisément, les connaissances générales de l'environnement et de l'énergie sont plus 
significatives avec les quatre échelles de l'attitude que ne le sont les connaissances sur 
l'état de l'environnement. La variable conative n'est toutefois pas abordée par Arcury 
( 1990). 
8enton (1994) trouve pour sa part que la connaissance de l'environnement est 1iée à la 
préoccupation envers l'environnement. Plus spécifiquement, l'étude fait état d'une 
relation entre la composante cognitive et affective. Par conséquent, les étudiants en 
administration des affaires ne possèdent pas moins de connaissances que les autres 
étudiants, mais démontrent toutefois une moins grande préoccupation environnementale. 
L'objectif de l'étude de Dickson et Littrell (1996) est de fournir une compréhension des 
décisions de la part de consommatrices d'acheter des vêtements en provenance 
d'entreprises socialement responsables. Ces chercheurs trouvent une relation positive et 
significative entre la composante cognitive de la connaissance de J'industrie vestimentaire 
et la composante affective de l'intérêt envers les travailleurs de cette industrie. Ceci 
signifie que plus le consommateur possède des connaissances de l'industrie vestimentaire, 
plus il est socialement concerné. Les auteurs ne réussissent toutefois pas à montrer une 
relation significative entre les attitudes envers les pratiques d'entreprises vestimentaires 
socialement responsables et l'intention d'achat de vêtements en provenance de 
manufacturiers socialement responsables. 
Kim et Damhorst (1998) trouvent une corrélation significative et modérée entre la 
variable connaissance de l'environnement à travers l'industrie vestimentaire et l'attitude 
face à l'environnement. 
Dickson (2000) trouve pour sa part que les connaissances de l'environnement sont liées à 
la préoccupation sociale et plus spécifiquement aux travailleurs de l'industrie 
vestimentaire. 
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Synthèse de la littérature 
La figure lA qui suit montre les relations entre les composantes cognitive, affective et 
conative de l'attitude envers l'environnement. En résumé, les recherches ont permis de 
trouver une relation significative entre les composantes affective et cognitive, de même 
qu'entre les composantes conative et cognitive. Toutefois, les résultats sont mitigés quant 








-------.... Relation significative 
----------------~ Relation incertaine 
Figure 1.4 : Relation entre les composantes cognitive, affective et conative de J'attitude 
envers J'environnement. (Tirée et adaptée de Marguerat et Cestre, 2002.) 
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1.3.3.5 Sur le plan comportemental: Relation avec les variables démographiques, 
socio-économiques et le comportement 
Le comportement environnemental a été étudié en relation avec diverses variables 
démographiques et socio-économiques, de même qu'avec certaines variables de 
personnalité. Tel qu'étudié avec la variable de l'attitude, il s'agit de voir dans la 
littérature les relations trouvées entre les variables démographiques et socio-économiques 
et le comportement à l'égard de J'environnement. 
La revue de la littérature montre une grande diversité de comportements. Certains 
s'intéressent au comportement d'achat (Brooker, 1976; Balderjahn, 1988; Butler et 
Francis, 1997; Laroche et al., 2002), d'autres au comportement de recyclage (Arbuthnot, 
1977; Balderjahn, 1988; Laroche et al., 2002), alors que certains s'intéressent aux 
comportements pro-environnementaux (Soutar, Ramaseshan et Molster, 1994; Roberts, 
1996). Dans un tel contexte et avec une grande diversité des échantillons recueillis à la 
fois aux États-Unis, au Canada, en Allemagne et en Australie, il devient difficile de 
s'entendre sur les résultats. 
Le tableau 1.6 présenté ci-après, récapitule, par ordre chronologique, les études s'étant 




es vana. bl es d'emo h'RIe a IOn en re rapl Iques, soclO-economlques et e comportemen 
Résultats:
 




Etude Echantillon Comp. SES LDR Sexe Age Edue. Rev. Oee. SM L 
Brooker 99 répundants Achat de NS S+ NS NS • • • • • 
(1976) interrogés sur détergent sans 
les lieux phosphate 
d'achat de Achat NS NS NS S+ • • • • • 
trois épiceries d'essence sans 
d'une chaîne plomb 
située dans la Achat de NS S+ NS NS • • • •* 
banl ieue nord produits 
de Chicago écologiques 
Arbuthnot Etude 1. Utilisation • • • * S+ • • • • 
(1977) 85 utilisateurs d'un centre de 
d'un centre de recyclage 
recyclage de 











Balderjahn 791 Isolation des • S- • S+ S+ S+ • • • 
(1988) Allemands maisons 
Economie • S- • NS S+ NS • • • 
d'énergie 
Achat et • NS H NS NS NS • • * 
utilisation de 
produits verts 





Relation entre les variables démographiques, socio-économiques et le comportement 
(suite) 
Résultats: 
Relation entre les variables démographiques / socio­
économiques et le comportemcnt 
Etude Echantillon Comp. SE LD Sex Ag Educ Rev Occ S 
S R e e M 
Soutar, 402 Comportement • • • S+ NS NS S+ NS • 
Ramaseshan Australiens pro-
el Molster environnementa 
( 1994) 1sur le lieu 
d'achat 
Roberts 582 Comportement • • F S+ S+ S- NS • • 
(1996) consommateu du 
rs des États- consommateur 
Unis avec conscience 
écologique 
Btltler el 402 femmes Comportements • • • S+ S+ • • • • 
Francis d'achat de 
( 1997) vêtements 
Laroche et 1606 Comportements • • • • • • • • S+ 
al (2002) Canadiens d'achat Fr 
français et écologiquement 
anglais conscients 
Recyclage • • • • • • • • S+ 
A 
Source: Tableau tiré et adapté de Marguerat et Cestre, 2002 
Légendc 
Comp.. Comportement 
SES: Statut économique et social 
LDR Lieu de rés idence 
Éduc. : Éducation 
Rev.. Revenu 
Occ. Occupation 
SM . Statut marital 
L . Langue parlée 
H. Homme 
F Femme 
Fr. : Français 
A· Anglais 
S +/- : Significative 
NS Non significative 




Les résultats des études de Brooker (1976) et Balderjahn (1988) sont plutôt mitigés. 
Brooker (1976) trouve une relation non significative entre l'âge et les comportements 
d'achat de détergent sans phosphate et de produits écologiques et une relation positive et 
significative entre l'âge et l'achat d'essence sans plomb. Balderjahn (1988) arrive à 
montrer une relation significative et positive entre J'âge et les comportements d'isolation 
des maisons et d'utilisation de voitures moins polluantes. Les relations sont toutefois non 
significatives entre l'âge et les comportements (économie d'énergie et achat et utilisation 
de produits verts). Soutar, Ramaseshan et Molster (1994) décèlent une relation 
significative et positive entre l'âge et le comportement pro-environnemental. Dans le 
même sens, Roberts (1996) trouve que l'âge est significativement et positivement relié au 
comportement du consommateur avec conscience écologique. Plus précisément, les 
consommateurs plus âgés sont plus enclins à adopter des comportements écologiquement 
conscients. Butler et Francis (1997) trouvent également une relation positive et 
significative entre l'âge et les comportements d'achat de vêtements. En somme, les 
relations entre l'âge les comportements sont généralement significatives. Toutefois les 
relations non significatives trouvées par Brooker (1976) et Baldejahn (1988) rendent la 
relation incertaine. 
L'éducation 
Arbuthnot (1977) décèle une relation positive et significative entre l'utilisation d'un 
centre de recyclage et j'éducation. Roberts (1996) parvient aussi à montrer une relation 
significative et positive entre l'éducation et le comportement du consommateur avec 
conscience écologique. Également, Butler et Francis (1997) arrivent à trouver une 
relation positive et significative entre l'éducation et les comportements d'achat de 
vêtements. 
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Balderjahn (1988) trouve des résultats plutôt mitigés en ce qui concerne la relation entre 
l'éducation et les comportements. Plus précisément, il arrive à trouver des relations 
significatives et positives entre l'éducation et les comportements d'isolation des maisons 
et d'économie d'énergie. Toutefois, il ne parvient pas à faire ressortir de relations 
significatives entre l'éducation et les comportements d'achat et d'utilisation de produits 
verts et d'utilisation de voitures moins polluantes. 
Soutar, Ramaseshan et Molster (1994) trouvent une relation non significative entre 
l'éducation et le comportement pro-environnemental sur le lieu d'achat. Les résultats 
étant assez mitigés selon le comportement, il y a donc une relation incertaine entre 
l'éducation et le comportement. 
Le revenu 
Soutar, Ramaseshan et Molster (1994) n'arrivent pas à trouver une relation significative 
entre le revenu et le comportement pro-environnemental sur Je lieu d'achat. Balderjahn 
(1988) arrivent aussi à des relations généralement non significatives entre le revenu et les 
comportements (économie d'énergie; achat et utilisation de produits verts et utilisation 
de voitures moins polluantes). Il réussit également à montrer une relation significative et 
positive entre le revenu et le comportement d'isolation des maisons. Pour sa part, 
Roberts (1996) parvient à trouver une relation significative et négative entre le revenu et 
le comportement du consommateur avec conscience écologique. La relation entre le 
revenu et le comportement est très controversée, donc incertaine. 
L'occupation 
Soutar, Ramaseshan et Molster (1994) parviennent à montrer une relation significative et 
positive entre l'occupation et le comportement pro-environnemental sur le lieu d'achat. 
À l'inverse, Roberts (1996) n'arrive pas à trouver de relation significative entre 
l'occupation et le comportement du consommateur avec conscience écologique. Encore 




Brooker (1976) ne trouve pas de relation significative entre le sexe et les comportements 
d'achat de détergent sans phosphate, d'essence sans plomb et de produits écologiques. À 
l'inverse, Balderjahn (1988) arrive toutefois à trouver une relation significative entre le 
fait d'être un homme et l'achat et l'utilisation de produits verts. Contrairement à 
Balderjahn (1988), Roberts (1996) trouve une relation significative entre le fait d'être une 
femme et le comportement du consommateur avec conscience écologique. Il est à noter 
que les auteurs n'arrivent pas à un consensus entre le sexe et le comportement. 
Le lieu de résidence 
Les résultats de Brooker (1976) sont plutôt mitigés quant à la relation entre le lieu de 
résidence et les comportements. Ce dernier parvient à montrer une relation positive et 
significative entre le lieu de résidence et les comportements d'achat de détergent sans 
phosphate et de produits écologiques. Brooker (1976) n'arrive toutefois pas à trouver une 
relation significative entre le lieu de résidence et l'achat d'essence sans plomb. Comme 
son prédécesseur, Balderjahn (1988) parvient à des résultats très mitigés entre le lieu de 
résidence et les comportements. La recherche permet de trouver des relations 
significatives et négatives du lieu de résidence avec l'isolation des maisons et l'économie 
d'économie. Plus précisément, Balderjahn (1988) affirme qu'un individu vivant dans une 
zone rurale aura plus tendance à adopter un comportement écologique qu'une personne 
vivant en zone urbaine. Les relations entre le lieu de résidence et les autres mesures de 
comportements (achat et utilisation de produits verts et utilisation de voitures moins 
polluantes) sont toutefois non significatives. La relation entre le lieu de résidence et le 
comportement étant très mitigée, celle-ci demeure donc incertaine. 
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Le statut marital 
Brooker (1976) ne démontre pas de relations significatives entre le statut marital et les 
comportements d'achat de détergent sans phosphate, d'essence sans plomb et de produits 
écologiques. De la même manière, Soutar, Ramaseshan et Molster (1994) ne parviennent 
pas à trouver une relation significative entre le statut marital et le comportement pro­
environnemental sur le lieu d'achat. En somme, il n'y a pas de lien à faire entre le statut 
marital et le comportement. 
Le statut économique et social 
Brooker (1976) ne trouve que des relations non sign ificatives entre le statut économique 
et social et les comportements d'achat de détergent sans phosphate, d'essence sans plomb 
et de produits écologiques. 
La langue 
Laroche et al. (2002) montrent que les Canadiens français sont plus enclins à adopter des 
comportements d'achat écologiquement conscient que les Canadiens anglais alors que ces 
derniers sont plus portés par le recyclage que les Canadiens français. 
Synthèse de la littérature 
La figure. 1.5, présentée ci-après, illustre qu'aucune des variables démographiques et 
socio-économiques étudiées ne permet d'expliquer le comportement du consommateur 
vert. Les auteurs recensés arrivent à des relations plutôt incertaines puisque mitigées 
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..... Relation non significative 
Figure 1.5: Relation entre les variables démographiques, socio-économiques et le 
comportement. (Tirée et adaptée de Marguerat et Cestre, 2002.) 
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1.3.3.6 Sur le plan comportemental: Relation avec les variables de personnalité 
Les variables de personnalité actualisation de soi, idéologie politique, périmètre de 
contrôle, relation avec les autres, notion de plaisir, aliénation, empathie, détresse et 
efficacité perçue par le consommateur ont été étudiées en relation avec le comportement. 
La littérature recensée permet de voir que les études se sont intéressées à divers types de 
comportements. Certains se sont concentrés sur le comportement d'achat (Brooker, 
1976; Soutar, Ramaseshan et Molster, 1994), d'autres, tel Arbuthnot (1977), se sont 
intéressés au comportement de recyclage, alors que quelques-uns se sont penchés sur le 
comportement pro-environnemental (Balderjahn, 1988; Roberts, 1996; Lee et Holden, 
1999 ; Cleveland, Kalamas et Laroche, 2005). 
La diversité des comportements étudiés ne vient toutefois infirmer les relations trouvées 
avec les variables de personnalité, puisque ces dernières n'ont pas été traitées 
abondamment dans la littérature recensée. Le tableau 1.7 récapitule, par ordre 
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Résultats: 
Relation entre les variables de personnalité ct le comportement 
e atlon entre es vanables dl" 
Etude Échantillon Comp, AOS IP NOC A R NPO EP E 0 
Brooker 99 personnes Achat de S+ • • • • • • • • 
(1976) dans un détergent 
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commercial phosphate 
de Chicago Achat S+ • • • • • • • • 
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(1977) 85 utilisateurs trice notion 
d'un centre de S- de 
recyclage de contrôle 
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Balderjahn 791 Utilisation • • • s+ • • • • • 
(1988) Allemands de voitures 
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Soutar et 402 Achat pro- S+ • • • s+ s+ • • • 
al. (1994) Austral iens environne-
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Roberts 582 Action • Libérale • • • • S+ • • 
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États-Unis consciente 
Lee et 78 étud iants Comporte- • • • • • • • S+ S+ 
Holden universitaires ment 
(1999) du centre- environne­
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el Laroche environne­
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Source: Tableau tiré et adapté de Marguerat et Cestre, 2002 
Légende NDP: Notion de plaisir 
Comp.. Composante EP: Efficacité perçue 
ADS: Actual isation de soi E: Empathie 
Ir Idéologie politique D: Détresse 
NDC: Notion de contrôle S +/- : Significative positive ou négative 
A: Aliénation • : Non investiguée 
R: Relation avec les autres 
L'actualisation de soi 
L'actualisation de soi a été définie par Soutar, Ramaseshan et Molster (1994) à travers 
trois énoncés qui sont: le sentiment d'accomplissement, la réalisation personnelle et 
l'estime de soi, Ainsi, une personne dont le niveau d'actualisation est élevé, aura 
l'impression d'être plus accomplie, se sentira plus réalisée et aura une meilleure estime 
d'elle-même qu'une personne dont le niveau d'actualisation est faible, 
Brooker (1976) trouve une relation significative et positive entre le niveau d'actual isation 
de soi et les comportements (achat de détergent sans phosphate, achat d'essence sans 
plomb et achat de produits écologiques). Les résultats montrent que plus une personne a 
un niveau d'actualisation de soi élevé, plus elle sera encline à adopter des comportements 
en accord avec l'environnement. Soutar, Ramaseshan et Molster (1994) arrivent 
également à trouver une relation significative et positive entre l'actualisation de soi et le 
comportement d'achat pro-environnemental. 
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L'idéologie politique 
Selon Arbuthnot (1977), le conservatisme est corrélé significativement et négativement 
au comportement de recyclage. Plus précisément, il est présumé qu'une personne libérale 
sera davantage encline à recycler. Dans le même sens, Roberts (1996) arrive à montrer 
qu'une personne libérale est plus sujette à agir d'une manière écologiquement consciente. 
La notion de contrôle 
Arbuthnot (1977) trouve qu'un faible contrôle de soi est corrélé significativement et 
négativement au comportement de recyclage. Il en découle donc qu'une personne ayant 
un contrôle de soi supérieur sera plus encline à adopter un comportement de recyclage. 
Roberts (1996) étudie pour sa part l'efficacité perçue du consommateur, soit un concept 
pouvant être assimilé à la notion de contrôle. Selon Roberts (1996), plus une personne 
croit qu'elle peut résoudre les problèmes environnementaux, plus elle sera encline à 
adopter un comportement écologiquement conscient. 
L'aliénation 
Dans son étude, Balderjahn (1988) arrive à trouver une relation significative et positive 
entre l'aliénation et l'utilisation de voiture moins nocive pour l'environnement. 
La relation avec les autres 
Selon Soutar, Ramaseshan et Molster (1994), trois composantes définissent la relation 
avec les autres. Il s'agit de la durabilité, du respect et d'échanges chaleureux. Ces 
derniers trouvent que l'importance des relations avec les autres est un déterminant du 
comportement d'achat pro-environnemental. 
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La notion de plaisir 
D'après Soutar, Ramaseshan et Molster (1994), la notion de plaisir signifie d'avoir une 
vie excitante et du plaisir dans la vie. Ces derniers trouvent que la notion de plaisir est un 
déterminant du comportement d'achat pro-environnemental. 
L'empathie et la détresse 
L'étude de Cleveland, Kalamas et Laroche (2005) montre que les variables de 
personnalité relative à l'empathie et à la détresse sont reliées au comportement 
environnemental. 
Synthèse de la littérature 
Les recherches ont permis de montrer que les variables de personnalité permettent 
d'expliquer le comportement. Parmi les variables recensées dans la littérature, toutes 
sont corrélées avec le comportement. La figure 1.6 présentée ci-après permet de 















---------.. Relation significative 
Figure 1.6 : Relation entre les variables de personnalité et le comportement. (Tirée et 
adaptée de Marguerat et Cestre, 2002.) 
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1.3.3.7 Relation entre les composantes cognitive / affective / conative ~t le 
comportement 
Dans un premier temps, le lien entre la composante cognitive et le comportement sera 
abordé. Par la suite, la relation entre les composantes affective et conative et le 
comportement vert sera étudiée. 
La relation entre la composante cognitive et le comportement 
Les recherches recensées dans la littérature s'étant intéressées à la relation entre la 
composante cognitive de la connaissance et le comportement, ont obtenu des résultats 
significatifs (Maloney, Ward et Braucht, 1975; Arbuthnot, 1977; Cude, 1993; Stone, 
Bames et Montgomery, 1995; Butler et Francis, 1997; Kim et Damhorst, 1998; Niva, 
Heiskanen; Timonen, 1998; Laroche et al., 2002). Seul Benton (J994) ne parvient pas à 
montrer que les connaissances sont liées positivement aux comportements. 
Les comportements recensés dans la revue de la littérature traitent plus particulièrement 
de l'achat (Butler et Francis, 1997; Kim et Damhorst, 1998; Niva, Heiskanen et 
Timonen, 1998; Laroche et al., 2002) et du recyclage (Arbuthnot, 1977; Cude 1993 ; 
Stone, Bames et Montgomery, J995 ; Laroche et al., 2002). 
Le tableau 1.8 synthétise par ordre chronologique les différentes études en y précisant les 
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127 résidents des Etats-Unis 
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centre de recyclage de l'Ohio 
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psychologie sociale de 
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Pour le comportement pro-environnemental en général, les résultats sont mitigés. Les 
recherches effectuées par Maloney, Ward et Braucht (1975) quant à la relation entre les 
connaissances et ce type de comportement se sont avérées significatives. En effet, une 
relation significative et positive, quoique faible a été observée entre les connaissances 
générales à l'égard de l'environnement et le comportement général en faveur de 
l'environnement. À l'inverse, Benton (1994) n'arrive pas à montrer que les 
connaissances soient rel iées au comportement. En effet, les étud iants en affaires 
interrogés dans l'étude de Benton (1994) ne montrent pas moins de connaissances que les 
autres étudiants, mais sont toutefois moins enclins à avoir des comportements pro­
environnementaux que les autres étudiants. 
En ce qui concerne le comportement de recyclage, Arbuthnot (1977) a trouvé que la 
connaissance de l'environnement est une bonne façon de prédire ce type de 
comportement. Dans la même logique que ce dernier, Cude (1993) parvient à montrer 
qu'un manque de connaissance à l'égard du recyclage engendre un comportement de 
recyclage moins favorable. Stone, Barnes et Montgomery (1995) trouvent également une 
relation entre la connaissance de l'environnement et les six comportements (boycotter, 
recycler, éduquer les autres, changer son mode de vie, effectuer des sacrifices personnels 
et faire des changements stratégiques en faveur de l'environnement). Laroche et al. 
(2002) arrivent à trouver une relation assez faible entre la connaissance de 
l'environnement et le comportement de recyclage. 
Pour les comportements d'achat, Butler et Francis (1997) montrent un lien significatif et 
positif entre les connaissances de l'environnement et le comportement d'achat. L'étude 
de Kim et Damhorst (1998) met en relation la connaissance de l'industrie vestimentaire à . 
l'égard de l'environnement et les comportements d'achat de vêtements allant en faveur de 
l'environnement. Niva, Heiskanen et Timonen (1998) montrent aussi qu'une bonne 
connaissance des étiquettes apposées sur certains produits favorise le comportement 
d'achat. Finalement, Laroche et al. (2002) trouvent une relation assez faible entre la 
connaissance de l'environnement et le comportement d'achat. 
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La relation entre les composantes affective, conative et le comportement 
Les recherches recensées dans la littérature s'étant intéressées à la relation entre les 
composantes affective et conative et le comportement, ont obtenu des résultats 
significatifs (Maloney, Ward et Braucht, 1975 ; Lounsbury et Tornatzky, 1977 ; Weigel et 
Weigel, 1978 ; Balderjahn, 1988; Stone, Barnes et Montgomery, 1995 ; Roberts, 1996; 
Butler et Francis, 1997 ; Kim et Damhorst, 1998 ; Follows et Jobber, 2000). 
La revue de la littérature effectuée montre la prédominance de l'étude de la composante 
affective de l'attitude. Cette dernière a été étudiée par la majorité des chercheurs. 
Toutefois, la composante conative de l'intention demeure peu abordée (Maloney, Ward et 
Braucht, 1975; Stone, Barnes et Montgomery, 1995; Follows et Jobber, 2000). La 
diversité des comportements étudiée est également constatée. Les comportements de 
recyclage et d'achat sont étudiés abondamment par les chercheurs. 
Le tableau 1.9 condense par ordre chronologique les études présentées faisant le lien entre 
les composantes affective et conative de l'attitude et le comportement. 
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Tableau 1.9 
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Tableau 1.9 
RI' emene atlOn entre es composan es af~ect"Ive, cona Ive et 1e compo rt t ( SUI e) 
Etude Echantillon Altitude cl/ou Comportement Résultat: 
Intention d'agir Relation entre les 
composa nIes 
affective / conative 
et le comportement 
Butler et Francis 402 femmes - Attitudes générales Comportement Régression 
(1997) à l'égard de d'achat de vêtements Significative et 
l'environnement positive 
- Attitudes envers les 
vêtements verts 
Kim et Damhorst - 261 étudiants des Intérêt à l'égard de Comportement Corrélation 
(1998) domaines du l'environnement responsable Significative et 
marketing, de la positive 
sociologie et des 
sciences politiques 
- Âgés de 19à 46 ans 
- Université d'une 
ville de centre-ouest 
des États-Unis 
Follows et Jobber 334 répondants Intention d'achat Comportement Régression 
(2000) Nord-Américains d'achat Significative et 
positive 
Maloney, Ward et Braucht (1975) ont montré une relation significative et positive entre la 
variable conative (l'intention d'agir) et le comportement (les engagements actuels). 
Lounsbury et Tornatzky (1977) trouvent qu'une attitude générale de préoccupation pour 
la détérioration de l'environnement et d'intérêt à agir en faveur de l'environnement est 
une bonne façon de prédire un comportement engagé en faveur de la qualité 
environnementale. 
L'étude de Weigel et Weigel (1978) arrivent à montrer une corrélation positive entre 
l'attitude générale d'intérêt face à l'environnement et les comportements en faveur de 
l'environnement, soit la signature de pétitions, le ramassage des ordures et le recyclage. 
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Balderjahn (1988) parvient à montrer une relation positive entre l'attitude envers la 
pollution et l'économie d'énergie. Il trouve également des relations positives entre 
l'attitude envers un mode de vie écologiquement conscient et l'achat de produits verts, 
l'utilisation de produits verts et l'usage de voitures moins polluantes. 
Stone, Bames et Montgomery (1995) arrivent à des relations significatives entre la 
composante affective et le comportement et la composante conative et le comportement. 
Précisément, ils montrent des relations entre l'attitude et la volonté d'agir et les 
comportements en faveur de l'environnement, soit boycotter, recycler, éduquer les autres, 
changer son mode de vie, effectuer des sacrifices personnels et faire des changements 
stratégiques. 
Roberts (1996) obtient une relation significative et positive entre l'attitude à l'égard de 
l'environnement et le comportement écologiquement conscient. Selon Roberts (1996), 
plus le consommateur montre de l'intérêt à l'égard de l'environnement, plus il sera enclin 
à avoir un comportement écologiquement conscient. 
Butler et Francis (1997) arrivent à une relation positive et significative entre les attitudes 
générales à l'égard de l'environnement, de même que les attitudes envers les vêtements 
verts et le comportement d'achat de vêtement. 
Kim et Damhorst (1998) mettent en relation l'attitude d'intérêt à J'égard de 
l'environnement et les comportements responsables allant en faveur de l'environnement. 
Finalement, Follows et lobber (2000) trouvent une relation significative et positive entre 
l'intention d'achat et le comportement d'achat de produits écologiques. 
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Synthèse de la littérature 
La figure 1.7 ci-dessous permet de mieux visualiser les relations significatives entre les 
composantes cognitive, affective, conative de l'attitude et le comportement. Toutes les 
relations sont significatives, outre celle reliant la composante affective et conative. Cette 









-------... Relation significative ~ 
----------------~ Relation incertaine 
Figure 1.7: Relation entre les composantes cognitive, affective, conative et le 
comportement. (Tirée et adaptée de Marguerat et Cestre, 2002.) 
57 
1.3.4 Synthèse 
Essentiellement, ce qu'il faut retenir au sujet des relations entre les variables 
démographiques et socio-économiques et les différentes composantes de l'attitude, c'est 
qu'elles sont généralement incertaines, puisque les résultats sont souvent contradictoires. 
Toutefois, la variable statut économique et social est plus souvent significative avec les 
différentes composantes. 
En ce qui concerne les variables de personnalité, la notion de contrôle et l'idéologie 
politique semblent être plus souvent significatives avec les différentes composantes. 
Également, il est à noter que les variables de personnalité recensées sont toutes 
significatives avec la composante du comportement. Le comportement pourrait donc être 
expliqué par les variables de personnalité. 
Quant aux différentes composantes, elles sont généralement reliées entre elles, excepté 
pour les composantes affective et conative qui présentent des relations incertaines. En ce 
qui concerne les relations significatives, les composantes cognitive et affective sont 
interreliées, de même que les composantes cognitive et conative, puis cognitive et du 
comportement. La composante affective est reliée à la composante conative, ce qui 
signifie qu'une attitude positive à l'égard de l'environnement est un pré-requis à 
l'intention d'agir. Également, la composante affective de l'attitude influence le 
comportement. Enfin, la composante conative de l'intention est directement reliée au 
com portement. 
La figure 1.8 présente une synthèse des études reliant les variables explicitées ci-dessus. 
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Relation non significative 













Figure 1.8 : Relation entre les composantes et avec les variables démographiques, socio­
économiques et de personnalité (Tirée et adaptée de Marguerat et Cestre, 2002) 
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En dernière analyse, dans le cadre d'une étude mesurant l'intention d'achat du 
consommateur selon les critères d'achat d'un vêtement, les variables significativement 
reliées à cette composante seront considérées. Il s'agit de la composante cognitive de la 
connaissance et des variables démographiques et socio-économiques (occupation et âge). 
Puisque les variables de personnalité et d'attitude (notion de contrôle, préoccupation 
envers l'environnement et conscience sociale) et la variable démographique et socio­
économique (éducation) sont reliées à la composante cognitive de la connaissance, elles 
seront également prises en compte. La figure 1.9 ci-dessous illustre les dernières 
conclusions. 
Variables de personnalité 
et d'attitude 
- Notion de contrôle 
- Préoccupation 
environnementale 
- Préoccupation sociale 











Figure 1.9 : Relations significatives et pertinentes choisies 
La section suivante explore les critères considérés par les consommateurs lors de l'achat 
de vêtements. Suite à une revue de la littérature sur le sujet, il sera possible de choisir les 
critères en lien avec l'intention d'achat d'un vêtement. 
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1.4 Les critères d'achat d'un vêtement 
Afin de comprendre les raisons qui poussent les individus à acheter certains vêtements 
plutôt. que d'autres, il importe d'étudier le comportement du consommateur face à 
certains critères afin de pouvoir concevoir des façons de satisfaire ce besoin humain l6 
d'une manière plus efficace et mettre au point des stratégies qui permettent de mieux 
communiquer avec les consommateurs et ainsi, les influencer (Duhaime et al, 1996). 
Les marketers oeuvrant dans l'industrie de la mode doivent être au fait des attributs 
considérés par les consommateurs lors de l'achat d'un vêtement. Quoique ceux-ci varient 
selon certaines variables démographiques tels que l'âge, la nationalité et le sexe, certains 
critères sont toujours considérés (Taylor et Cosenza, 2002; Rocha, Hammond et 
Hawkins, 2005). À ce jour, quelques chercheurs se sont intéressés à dresser la liste des 
attributs considérés par les consommateurs lors de l'achat d'un vêtement. JI s'agira donc 
de déterminer quels attributs et quels résultats sont les plus pertinents pour cette étude. 
Tout d'abord, les critères de sélection d'un vêtement seront explorés. Par la suite, les 
critères les plus importants seront définis puisqu'il importe de comprendre la spécificité 
de chaque critère retenu, selon les données disponibles dans la littérature. 
16 Selon la hiérarchie des besoins humains proposée par Abraham Maslow, ce besoin humain peut couvrir un 
ou plusieurs des besoins suivants: besoin physiologique; besoin de sécurité; besoin d'appartenance et 
d'amour; besoin d'estime; et besoin d'actualisation de soi. 
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1.4.1 Les critères d'achat généraux d'un vêtement 
La revue de la littérature permet de constater que l'intérêt porté au critère d'achat d'un 
vêtement s'est amorcé au mi 1ieu des années 1980 et s'est accentué dans les années 1990 
et 2000. 
Les construits utilisés par les chercheurs afin de catégoriser les attributs et ordonnancer 
les critères d'achat d'un vêtement sont assez disparates. Alors que certains se concentrent 
à l'étude des critères pour une. pièce de vêtement spécifique (DeLong, Minshall et Larntz, 
1986; Liu et Dickerson, 1999; Chen-Yu et Kincade, 2001; Thomas, Woodward et Herr, 
2000), d'autres comme Eckman, Damhorst et Kadolph (1990) s'intéressent aux critères 
considérés pour les vêtements en général. 
En ce qui a trait à l'opérationnalisation, seule une minorité de chercheurs a préféré 
interroger les répondants directement sur les lieux d'achats (Eckman, Damhorst et 
Kadolph, 1990; Taylor et Cosenza, 2002). Majoritairement, les échantillons sont 
américains, mais on retrouve également des études dont l'échantillonnage a été effectué 
en Chine, en Angleterre et au Brésil. 
Pour ce qui est des résultats, ceux-ci sont assez différents d'une étude à l'autre. Le 
tableau 1.10 compile par ordre chronologique, les études traitant des critères d'achat d'un 
vêtement. Ce tableau présente le construit étudié, son opérationnalisation, j'échantillon 
utilisé et les principaux résultats obtenus. À la suite de ce tableau, une description plus 











HistorIque de recherche sur les critères d'achat d'un vêtemen 
Construit Opérationnalisation Echantillon 
Processus de Etude exploratoire 
catégorisation lors s'étalant sur une 





Critères considérés - Entrevues en 
par les boutiques 
consommateurs - Approche inductive 
lors de la décision dans l'étude de 
d'achat de l'importance de critères 
vêtements intrinsèques et 
extrinsèques 
3 groupes de 
sujets féminins 
(n=60; n=75; 
n=75), âgées de 
18 à 25 ans et en 
provenance du 
Minnesota 
80 femmes âgées 
de 20 à 60 ans, 
interrogées sur 
les lieux d'achats 




des pièces de 
vêtements à la 
mode, mais de 
prix modérés 
(entre 20 $ et 150 









Pour l'attribut chaud du pull­
over, les propriétés 
perceptibles qui y sont 
associées sont clairement 
définies. 
Pour l'attribut mode, les 
propriétés perceptibles y étant 
associées sont sujettes à 
changement. 




- Performance et qualité 
- Critère extrinsèque 
Phase d'intérêt, on considère 
l'esthétique: 
- Couleur / motif 
- Style 
- Tissu 
Phase d'essai, on considère: 
- Ajustement 
- Style 
- Apparence sur le corps 
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Tableau 1.10 
~tH'IStonque cl e ree herehe sur [es en'feres cl' aehat cl' un ve emen t ( SUI e) 
Étude Construit Opérationnalisation Echantillon Résultats 
Abraham-Murali Liste composée des Cinq entrevues sous 31 consommatrices 4 thèmes: 
et Littrell (1995) attributs de forme de focus group en provenance de 4 - Esthétique: 
vêtements et villes du centre-ouest Tissu, couleur 1moli f 
distribution des des Étals-Unis 1texture, 
attributs en construction et style 
catégories - Performance 
conceptuelles et physique: 
niveaux Tissu, couleur, 
dimensionnels entretien, qualité de 













Liu et Dickerson Critères de sélection Questionnaire avec 231 consommateurs Sélection des critères 
(1999) lors de l'achat de utilisation du Modèle de sexe masculin de du plus important au 
vêtements chez les Engel, Blackwell et Taiwan moins important: 
hommes d'affaires Miniard (EBM) - Ajustement 




- Nom de marque 
- Facilité d'entretien 
- Contenu en libres 
- Pays d'origine 
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Tableau 1.10 
Istonque de rec herche sur les cnteres d' achat d' un vetement 
Etude Construit Opérationnalisation Echantillon 
Thomas, Relation entre les Questionnaire auto 275 adolescents âgés 
Woodward et Herr critères d'achat d'un administré de 14 à 18 ans et 
(2000) jean, la boutique représentant diverses 
sélectionnée lors de écoles supérieures 
cet achat, et les d'une grande ville du 
comportements des sud-est des États-
adolescents Unis 
Chen-Yu et Effets de l'image du - Questionnaire 120 étudiants d'une 
Ki ncade (2001) produit, en - Échelle de Likert à université 
l'occurrence le sept points 
sweat-shirt, sur les 









- Wash 1esthétique 
- Marque 













L'image du produit 
n'est pas un 
déterm inant à 
l'intention d'achat, 
mais influence 
signi ficativement et 
positivement le prix 
que les participants 
sont prêts à payer 
pour le produit. 
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Tableau 1.10 
Historique de recherche sur les crlteres d'achat d'un vetement 
Etude 
Meyer (2001) 




lors de la décision 
d'achat d'un 
vêtement 
Critères d'achat d'un 
vêtement pour la 
génération X de 
consommateurs en 
provenance de Hong 
Kong 
Opérationnalisation 
Etudes de cas 
effectuées à partir de 
deux entreprises de 
vêtements écologiques, 
soit: 
1. Coop NA TURA Line 




l. Coop. NATURA 
Line 
- Consommateurs de 
produits de la Coop. 




âgés de 20 à 40 ans 
- Majorité d'hommes 
- Sportifs: SUIf, 
snow-board, etc. 
- Echantillon de 
convenance 
- 120 résidents de 
Hong Kong âgés de 










- Aspect mode 1 
Apparence 





- Qualité 1 Durabilité 







Critères et ordre 
d'importance selon 
les groupes d'âge 
(19-24 et 25-30) . 
- Ajustement (1-1) 
- Préférences (2-2) 
- Design (3-3) 
- Prix (4-8) 
- Température (5-3) 
- Besoin (6-7) 
- Image (7-8) 
- Qualité (8-5) 
- Mode (9-12) 
- Expériences (10-5) 
- Habitudes (J 1-10) 
- Culture (12-11) 
- Marque (13-13) 
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Tableau 1.10 
lstonque de recherche sur 1es cnteres d'achat d' un vetement 
Etude Construit Opération nalisation Echantillon 
Hsu et Burns Comparaison des - Questionnaire auto . 119 femmes d'un 
(2002) consommateurs de administré collège de Taiwan 
Taiwan et des États­ - Échelle de Likert à 7 - 84 femmes d'un 
Unis face à points collège des États-
l'importance Unis 
accordée à douze 
critères d'évaluation 
d'un vêtement 
Taylor et Cosenza Comportements et Echelle Teen Female 1080 adolescentes 
(2002) cri tères d'achat de Clothing Decision de 4 centres 
vêtements Structure à 12 énoncés commerciaux de 
milieux ruraux et 
urbains des États-
Unis 
( . )sUIte 
Résultats 
Critères el ordre 
d'importance selon 
la nationalité (États-
Unis et Taiwan) : 
- Taille (1-1) 
- Confort (2-2) 
- Style (4-3) 
- Possible 
coordination (6-4) 
• Couleur (5-5) 
- Approprié sur le 
campus (9-6) 
- Qualité (3-7) 
- Tissu (8-8) 
- Prix (7-9) 
- Plaisant pour les 
autres (10-10) 
- Nom de la marque 
(11-11) 







- Facilité de retour 
- Tissu 






- Mobilité à travers 
le centre 
- Étiquette 1Marque 
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Tableau 1.10 
~tH"IStünque de rec herche sur 1es enO(eres d'achat d'un ve emen 
Etude Construit Opérationnalisation Echantillon 
Zhang et al. Attributs importants Questionnaire auto - 6 000 
(2002) pour des vêtements administré questionnaires 
tout-aller administrés dans six 




t ( SUIt)e 
Résultats 






- Fabrication soignée 
- Prix 
- Perméabilité 
- Douceur du tissu 
- Tendance 
- Durabilité 
- Facilité d'entretien 
- Marque 
- Contenu des fibres 1 
Étiquette 
- Température 
- Épaisseur du tissu 
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Tableau 1.10 
H'IS tonque de ree herehe sur les en'feres d'aehat d'un ve emen 
Etude Construit Opération na 1isa tion Echantillon 
Littrell, Ma et Attitudes et Sondage via l'Internet 1055 
Halepete (2005) comportements face et en magasin consommateurs issus 
aux vêtements d'organisations nord 
équitables à travers américaine de 
différentes cohortes commerce équil<lble, 
générationnelles soit: 
·200 consommateurs 
issus de la génération 
X (âgés de 29 à 40 
ans) 
- 589 baby boomers 
(âgés de 41 à 59 ans) 
- 266 swing (âgés de 
60 à 75 ans) 
Rocha, Hammond Comportements et Modèle PIL à 31 - 265 consommateurs 
et Hawkins (2005) indicateurs de choix énoncés de l'Angleterre 
de consommation - 310 consommateurs 
pour les produits de du Brésil 
mode vestimentaire - 226 consommateurs 
de la Chine 
t ( sUite) 
Résultats 
Les Babys boomers 
et les swings 
diffèrent de la 
génération X, 
puisque les premiers 
accordent une grande 
importance: 
- Confort 






activisme dans leur 
localité 
• Moins d'intérêt 
pour les vêtements à 
la mode 
Tous les répondants 
accordent une 
importance à la 
philosophie du 
commerce équitable 









DeLong, Minshall et Larntz (1986) étudient les questions liées à l'évaluation d'un 
vêtement spécifique, soit le pull-over. L'objectif de l'étude est d'explorer la structure du 
concept du pull-over chez les consommateurs. La catégorie choisie dans l'étude, soit le 
pull-over, a été trouvée comme étant un concept bien défini à travers les répondants, et 
qui de plus, est stable à travers le temps. Un schéma général constitué de propriétés 
définissant le concept du pull-over par les répondants a été établi. En somme, les 
recherches de DeLong, Minshall et Larntz, (1986) ont permis d'établir que pour une 
propriété bien définie et stable à travers le temps, tel que l'attribut chaud du pull-over, les 
propriétés perceptibles qui y sont associées sont clairement définies. À l'inverse, pour 
une propriété changeante à travers le temps, tel que l'attribut mode, les propriétés 
perceptibles y étant associées sont sujettes à changement. 
Dans le but d'identifier les critères considérés par les consommateurs lorsqu'ils prennent 
leurs décisions pour l'achat de vêtements, Eckman, Damhorst et Kadolph (1990) ont tenté 
de dégager ces critères grâce à des entrevues effectuées sur les lieux d'achat, en 
l'occurrence, deux boutiques de vêtements spécialisées. 
Les sujets décrivent les critères qu'ils utilisent dans l'évaluation des vêtements, lorsqu'ils 
magasinent. II est à noter que les critères utilisés ont été divisés en quatre catégories, soit 
le critère esthétique, le critère utilitaire, le critère de performance et de la qualité, et le 
critère extrinsèque. Plus spécifiquement, le critère esthétique comporte la couleur / motif, 
le style, le tissu, le caractère unique, et ['apparence. Le critère utilitaire comprend les 
aspects versati lité, assortiment, convenance, et utilité. Le critère performance et qualité 
renferme l'ajustement, le confort, l'entretien, et la qualité de fabrication ou du matériel. 
Pour sa part, le critère extrinsèque englobe le prix, la marque et la concurrence. 
Finalement, le critère le plus important pour l'évaluation d'un vêtement, est relatif à 
l'esthétique. Le tableau 1.11 présente les quatre catégories de critères établis par 
Eckman, Damhorst et Kado1ph (1990). 
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Tableau 1.11 
C' d'( t 1ategones e cn eres e eurs composan es 
Esthétique Utilitaire Performance et Qualité Critère extrinsèque 
Couleur / Motif Versatilité Ajustement Prix 
Style Assortiment Confort Marque 
Tissu Convenance Entretien Concurrence 
Caractère unique Utilité Qualité de fabrication 
Apparence Qualité du matériel 
En somme, la comparaison des réponses des consommateurs qui achètent des vêtements, 
avec ceux qui n'en achètent pas dans l'étude de Eckman, Damhorst et Kadolph (1990), 
révèle que différents critères ont des effets primaires dans les deux stades du processus 
d'achat. Durant le stade Intérêt, la couleur / motif, le style, et le tissu sont les critères 
ayant le plus d'influence sur la sélection de vêtements sur les rayons. L'ajustement, le 
style, et l'apparence sur le corps sont toutefois les critères les plus importants dans la 
décision d'adoption ou de rejet, lors de la phase Essai dans les salles d'essayage. 
Les objectifs de recherche d'Abraham-Murali et Littrell (1995) étaient, entre autres, de 
générer une 1iste composée des attributs de vêtements, et de distribuer les attributs en 
catégories conceptuelles et niveaux dimensionnels. Les données recueillies par l'enquête 
ont permis de relever 4 thèmes conceptuels et 79 attributs. Les thèmes sont, l'esthétique, 
la performance, l'aspect expressif et le niveau extrinsèque. Il importe de préciser que le 
thème de l'esthétique comporte les attributs aspect du tissu, aspect de la couleur / motif / 
texture, construction, et style. Le thème de la performance physique compte pour sa part, 
la qualité du tissu, la qualité de la couleur, l'entretien, ainsi que la qualité de la 
fabrication. Le thème expressif intègre l'ajustement du vêtement, l'expression de son 
individualité / créativité, l'appropriation du vêtement à son style de vie et les 
commentaires des autres. Finalement, le thème extrinsèque comprend la marque, le prix, 
le mode d'achat (boutique / catalogue), le pays d'origine, l'étiquette d'entretien, et le 
service. Les résultats de l'étude d'Abraham-Murali et Littrell (1995) montrent que 
l'intérêt augmente pour le thème de l'apparence physique et diminue pour les attributs 




Th'emes et 1eurs composantes 
Esthétique Expressif Performance physique Niveau extrinsèque 
Couleur / Motif / Ajustement Tissu / Couleur Prix 
Texture Individualité / Créativité Entretien Marque 
Style Style de vie / Utilité Qualité de fabrication Mode d'achat 
Tissu Commentaires des autres Qualité du tissu Pays d'origine 
Construction Étiquette d'entretien 
Service 
L'étude de Liu et Dickerson (1999) a pour objectif de connaître les critères de sélection 
ayant un impact lors de J'achat de vêtements, et ce, chez les hommes d'affaires de 
Taiwan. Le modèle d'Engel, BJackwel1 et Miniard (EBM) a été utilisé afin de démontrer 
que la culture affecte le processus décisionnel du comportement d'achat. Les critères de 
sélection, le pays de préférence et les personnes influentes ont été analysés à l'aide des 
variables démographiques et des dépenses annuelles pour l'achat de vêtements d'affaires. 
Le tableau 1.13 indique le rang associé à chaque critère et le score obtenu pour chacun 
des critères. 
Tableau 1.13 
Ordonnancement des critères de sélection 
Rang décroissant Critères Score 
1 Ajustement )7,9825 
2 Couleur 16,6398 
3 Prix 15,8111 
4 Style 12,3341 
5 Qualité 11,9822 
6 Nom de marque 8,8612 
7 Facilité d'entretien 8,0749 
8 Contenu en fibres 7,8930 
9 Pays d'origine 4,2763 
10 Autres 0,4873 
Source: Tableau tiré et adapté de LIU et Dlckerson (1999) 
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Le tableau 1.14 ind ique pour sa part l'ordonnancement des critères pour chaque article 
vestimentaire. 
Tableau 1.14 
Ordonnancement des critères selon l'article vestimentaire 
Rang Chemise Complet Veste Pantalon Gilet Cravate 
décroissant 
1 Ajustement Ajustement Ajustement Ajustement Ajustement Couleur 
2 Prix Prix Couleur Couleur Prix Style 
3 Couleur Couleur Prix Prix Couleur Prix 
4 Qualité Style Style Style Style Qualité 
5 Style Qualité Qualité Qualité Qualité Marque 
Source: Tableau tiré et adapté de Liu et Dickerson (1999) 
Chen-Yu et Kincade (2001) étudient les effets de l'image du produit, en occurrence le 
sweat shirt, sur les stades du processus décisionnel, soit l'évaluation, l'achat et le post­
achat. Précisément, pour chaque stade du processus décisionnel, on étudie dans un 
premier temps ['effet de ['image du produit sur ['intention d'achat et le prix que le 
consommateur est prêt à débourser, dans un deuxième temps l'effet de l'image du produit 
sur la satisfaction du consommateur lors du stade post-achat, et dans un dernier temps, 
l'effet de l'image du produit et de la performance du produit sur la satisfaction du 
consommateur. 
L'étude de cause à effet de Chen-Yu et Kincade (2001) montre qu'au stade d'évaluation, 
l'image du produit influence significativement et positivement la qualité perçue et la 
performance attendue. Lors du stade d'achat, l'image du produit n'est pas un déterminant 
à l'intention d'achat, mais influence significativement et positivement Je prix que les 
participants sont prêts à payer pour le produit. Enfin, lors du stade post-achat, l'image du 
produit n'influence pas directement la satisfaction, mais suite à la consommation, la 
performance affecte significativement la satisfaction. Ceci signifie que lorsque la 
performance du produit est bonne, l'image du produit influence significativement et 
positivement la satisfaction et vice et versa. 
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Selon le tableau 1.1 S, le nom du magasin, le prix, le pays d'origine et l'information quant 
à la performance du produit sont des indicateurs permettant de créer l'image que l'on se 
forge d'un produit. 
Tableau 1.15 
l f,n orma IOn dd'dourme pour creer eux Images un pro UI 
Attributs Ensemble A Ensemble B 
Création d'une forte image Création d'une faible image 
Nom du magasin Nom d'un magasin à rayons Nom d'un magasin à rabais 
Prix 24 $ 4 $ 
Pays d'origine Fait aux Etats-Unis Fait dans un pays d'Asie 
Information quant à la Garantie que le produit ne va pas Avertissement quant aux 
performance rétrécir et pelucher possibilités de rétrécissement et 
de peluches 
Source: Tableau tiré et adapté de Chen-Yu et Kmcade (2001) 
Dans leur étude, Thomas, Woodward et Herr (2000) tentent d'investiguer la relation entre 
les critères d'achat d'un jean, le type de boutique sélectionnée lors de cet achat, et les 
comportements des adolescents. Les résultats montrent que les critères d'achat d'un jean 
et le type de boutique a un effet lors de la phase de recherche d'information et de la prise 
de conscience du coût lors de l'achat, et ce, à travers les adolescents. Pour la recherche 
d'information, le prix, la couleur et la marque sont statistiquement significatifs et 
influencent le degré de recherche d'information. La conscience du coût chez les 
adolescents est influencée par le prix, la marque et la qualité. Aussi, les hommes afro­
américains accordent une plus grande importance à la boutique lorsqu'ils font leur achat, 
que ne l'accordent les femmes et les blancs, respectivement. 
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Meyer (2001) étudie divers construits dont celui des attributs considérés lors de la 
décision d'achat d'un vêtement. Par J'étude de cas d'entreprises spécialisées dans J'offre 
de vêtements écologiques, en occurrence Coop NATURA Line et PA TA GONIA. INC., on 
tentera de cerner les attributs importants pour les consommateurs cibles de ces deux 
marques de vêtements respectives. 
En somme, les résultats de l'étude de cas de Meyer (2001) montrent que les critères 
considérés par les consommateurs pour Coop NATURA Line sont respectivement, le prix 
et le caractère fonctionnel ayant trait à la qualité, la coupe et l'entretien. Sont également 
considérés, l'aspect mode relatifà l'apparence générale, et finalement J'estime de soi, soit 
un critère se rapportant à la performance environnementale du vêtement. Ce dernier 
critère est considéré par la majorité des répondants lors de la décision d'achat. Toutefois, 
celui-ci est pris en compte lorsque l'article en question est comparable à un autre article 
en termes de coûts et de bénéfices. Les résultats de l'étude de cas de PATAGAONIA, 
INC., indiquent pour leur part que la qualité se référant à la durabiJité du vêtement sport 
et la fonctionnalité relative à la performance du tissu sont les critères les plus importants 
pour le marché cible. Le prix, l'apparence et la marque sont ensuite considérés. Le 
critère de l'engagement environnemental est considéré important par seulement 20 % des 
consommateurs. 
Hsu et Burns (2002) comparent les consommateurs de Taiwan et des États-Unis face aux 
critères d'évaluation lors de l'achat d'un vêtement. Une échelle de Likeli à sept points a 
été utilisée afin de mesurer l'importance de douze critères d'un vêtement. Les critères à 
l'étude sont le tissu, le confort, la taille, la qualité, le lieu de fabrication, la couleur, le fait 
qu'il plaise aux autres, le nom de la marque, le fait qu'il soit approprié de le porter sur le 
campus, le prix, le style, et la coordination possible avec d'autres vêtements. 
Les résultats de J'étude de Hsu et Burns (2002) tendent à montrer que t'importance 
accordée aux critères d'évaluation d'un vêtement est similaire entre les deux groupes. De 
plus, la taille et le confort ont été trouvés comme étant les critères les plus importants 
pour les deux groupes tandis que le nom de la marque et le lieu de fabrication 
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apparaissaient comme les critères auxquels ont accordaient la moins grande importance. 
Le tableau 1.16 permet de visualiser le score moyen d'importance des douze critères 
d'évaluation de vêtements, et ce, pour les deux groupes de répondants. 
Tableau 1.16 
Score moyen d'importance de critères d'évaluation d'un vêtement à travers deux groupes 
d ' e repondants 
Score moyen* Score moyen 
Critères Groupe 1 Groupe 2 
États-Unis Taiwan 
Taille 6,69 (1) 6,29 (1) 
Confort 6,57 (2) 6,18 (2) 
Style 6,15 (4) 6, II (3) 
Possible coordination 6,06 (6) 6,05 (4) 
Couleur 6,12 (5) 6,03 (5) 
Approprié sur le campus 5,08 (9) 5,90 (6) 
Qualité 6,27 (3) 5,79 (7) 
Tissu 5,66 (8) 5,70(8) 
Prix 5,90 (7) 5,58 (9) 
Plaisant pour les autres 4,66 (10) 4,57 (10) 
Nom de la marque 3,59(11) 3,78(11) 
Lieu de fabrication 2,37 (12) 3,04 (12) 
* Le score moyen est calculé selon une échelle de Llkert à sept pOints, allant de « Pas du 
tout important» à « Très important ». 
Les recherches de Leung et Taylor (2002) dressent les critères d'achat d'un vêtement 
pour la génération X de consommateurs en provenance de Hong Kong. Ils arrivent ainsi 
aux conclusions présentées dans le tableau 1.17 quant aux facteurs d'achat considérés par 





Attn'buts conSl 'd'eres, 1ors de l' achat d' un vetement se on e groupe d'~age
 
Facteurs Score moyen* Score moyen 
Groupe 1 Groupe 2 
19-24 ans 25-30 ans 
Ajustement 4,60 (1) 4,55 (1) 
Préférences personnelles 4,39 (2) 4,00 (2) 
Design 4,22 (3) 3,95 (3) 
Prix 4,01 (4) 3,64 (8) 
Température 3,86 (5) 3,95 (3) 
Besoin 3,84 (6) 3,75 (7) 
Image 3,81 (7) 3,65 (8) 
Qualité 3,77 (8) 3,85 (5) 
Mode 3,55 (9) 3,40(12) 
Expériences passées 3,52 (10) 3,85 (5) 
Habitudes 3,42(11) 3,60 (1O) 
Culture locale 2,90 (12) 3,55 (11) 
Marque 2,43 (13) 2,80 (13) 
* Le score moyen est calculé selon une échelle de Likert à cinq points allant de « Très 
peu important» à «Très impOltant», 
Le tableau précédent permet de dégager que pour les deux groupes d'âges, les attributs 
ajustement, préférences personnelles et design sont considérés en premier lors de l'achat 
d'un vêtement. Également, le facteur de la marque est généralement considéré en dernier 
pour les deux groupes d'âges lors de l'achat d'un vêtement. 
Taylor et Cosenza (2002) étudièrent le compoltement d'achat et les critères considérés 
lors de J'achat d'un vêtement chez le segment des adolescentes, Ils l'étudièrent à l'aide 
de l'échelle à douze énoncés Teen Female Clothing Decision Structure, Ils arrivèrent à 
dégager les attributs considérés par ordre d'importance pour ce segment de 
consommateur, soit: l'ajustement; l'apparence; le style; le prix; la couleur; la facilité 
de retour; le tissu; la vitesse de la transaction; la personnalisation du service; la 
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possibilité de se procurer rapidement l'article; la mobilité à travers le centre commercial 
et l'étiquette / marque. Le tableau ].] 8 dresse en ordre d'importance les attributs 
considérés pour le segment de consommateur interrogé. 
Tableau 1.18 
Attributs considérés lors de l'achat d'un vêtement chez les adolescentes américaines 






Facilité de retour 1,92 
Tissu 2,06 
Vitesse de transaction 2,2 ] 
Personnalisation du service 2,27 
Rapidité à se procurer l'article 2,33 
Mobilité à travers le centre commercial 2,45 
Etiquette / marque 2,61 
Source: Tableau tiré et adapté de Taylor et Cosenza (2002) 
>« Échelle à cinq points allant de « Très important » (1) à «Très peu important» (5) 
Également en 2002, Zhang et al., étudièrent les attributs importants pour des vêtements 
tout aller. Au total, quinze attributs ont été identifiés par les répondants. De plus, il a été 
décelé que les attributs ajustement, confort, style, couleur et fabrication soignée sont les 
plus importants pour les consommateurs chinois. L'étude a également permis de trouver 
que certains facteurs démographiques et socio-économiques ont un impact sur 
l'importance des attributs considérés. Plus spécifiquement, le genre, l'âge, J'éducation et 
l'occupation ont un impact sur l'importance accordée aux attributs.. Le tableau 1.] 9 




Attributs considérés lors de l'achat d'un
 







Fabrication soignée 4,06 
Prix 3,61 
Perméabilité 3,60 
Douceur du tissu 3,59 
Tendance 3,51 
Durabilité 3,34 
Facilité d'entretien 3,31 
Marque 3,30 
Contenu des fibres 3,22 
Température 3,20 
Epaisseur du tissu 3,13 
Source: Tableau tiré et adapté de Zhang et al. (2002) 
>1< Échelle de cinq énoncés: Extrêmement peu 
important (1) à Extrêmement important (5) 
Également, par une analyse factorielle, Zhang et al. (2002) ont dégagé les quatre grandes 




bd' ..d 1Grandes categones e cnteres et eurs su IVISlOns 
Fonctionnalité Apparence Symbolisme Prix 
Température Ajustement Tendance Prix 
Perméabilité Style Marque 
Douceur du tissu Couleur 
Épaisseur du tissu Fabrication soignée 




Compte tenu des résultats et de la subdivision faite, il appert que les critères de 
l'apparence et de la fonctionnalité sont des critères d'achat importants pour les vêtements 
tout-aller. 
L'étude de Littrell, Ma et Halepete (2005) permet de répondre à deux questions 
d'importance dans le cadre de cette étude, soit: Comment les cohortes générationnelles 
du commerce équitable chez les consommateurs, diffèrent quant à leurs attitudes et 
comportements face à un produit, leurs orientations magasinage et leurs attitudes 
sociopolitiques? Comment les différents facteurs influencent les intentions d'achat pour 
les vêtements équitables à travers les différentes cohortes générationnelles? Les résultats 
de l'enquête révèlent que les baby boomers'? et les swings'8 diffèrent de la génération 
X19 , puisque les baby boomers et les swings accordent une grande importance au confort, 
à la valeur et à la qualité et accordent une préférence marquée pour les produits 
authentiques et ethniques. Toutefois, ils démontrent moins d'intérêt pour les vêtements à 
la mode. Enfin, tous les répondants accordent une grande importance à la philosophie du 
commerce équitable centrée, entre autres, sur l'environnement. 
17 Les baby boomers sont âgés de 41 à 59 ans. 
18 Les swings sont âgés de 60 à 75 ans. 
19 La génération X est âgée de 29 à 40 ans. 
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Les recherches subséquentes de Rocha, Hammond et Hawkins (2005) tentèrent pour leur 
part de dresser les comportements et les indicateurs de choix de consommation pour les 
produits de mode vestimentaire et d'analyser les similarités et les différences entre les 
consommateurs britanniques, brésiliens et chinois. Dans ce cas, ils arrivèrent à faire 
ressortir les variables physiques, d'identité et de styles de vie considérées par les 
différents segments de consommateur. Les résultats sont présentés dans le tableau 1.21. 
Tableau 1.21 
1 d' d h' l' ' n Icateurs e c OIX pour 1es categones de cntere se on a natlOna Ite 
Nationalité Critère PhysiQue Critère Identité Critère Style de vie 
Grande-Bretagne Fonctionnalité Audace Même genre 
Chaleur Sensualité Exclusivité 
Tissu Beauté Mode 
Santé Détachement Occupation 
Ajustement Élégance Qualité 
Marque 
Brésil Fonctionnalité Sensualité Genre opposé 
Chaleur Beauté Même genre 
Exposition du corps Détachement Exclusivité 
Ajustement Élégance Qualité 
Chine Chaleur Couleur Genre opposé 
Tissu Audace Âge apparent 
Confort Sensualité Mode 
Santé Beauté Bien-être 
Ajustement Détachement Prix 
Élégance 
Source: Tableau tiré et adapté de Rocha, Hammond et Hawkins (2005) 
Synthèse 
Cette section a permis de mettre en lumière les critères considérés importants par les 
consommateurs lors de l'achat d'un vêtement. Parmi les études recensées, certains 
critères reviennent significativement comme étant plus importants que d'autres. 
Quelques études ont tenté de regrouper les critères en grandes catégories. Le tableau 
1.22, illustre les catégories de critères les plus importantes. 
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Tableau 1.22 
CategonsatlOn des cnteres et sous-cnteres d'un vetement 
Critères Sous-critères Eckman, Abraham-Murali Zhan et al. (2002) 
Damhorst et et Littrell (1995) 
Kadolph (1990) 
Couleur / Motif 
* * * 
Style 
* * * 
Tissu 
* * 











* * * 
Qualité de fabrication 
* * 
Qualité du tissu / 





Epaisseur du tissu 
* 
Performance / 















* * * 
Prix 
* * * 
Mode d'achat 
* 
Pays d'origine Critère * 








* Catégorisé par l'étude 
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Tel qu' illustré par le tableau précédent, Eckman, Damhorst et Kadolph (1990), Abraham­
Murali et Littrell (1995) et Zhang et al. (2002) s'entendent sur trois grandes catégories de 
critères, soit l'esthétique, la performance et le critère extrinsèque. Toutefois, pour Zhang 
et al. (2002), le critère extrinsèque fait plutôt référence au symbolisme et au prix qui 
comporte également le critère de la marque. Pour Eckman, Damhorst et Kadolph (1990) 
et pour Zhang et al. (2002), les critères performance et esthétique apparaissent comme 
étant les deux plus importants critères d'achat. À l'unanimité, le critère esthétique fait 
référence au style, de même qu'à la couleur et au motif du tissu. Dans tous les cas, le 
critère de la performance comprend la qualité du tissu et l'entretien. Le critère 
extrinsèque comporte pour sa part le prix et la marque (Eckman, Damhorst et Kadolph, 
1990; Abraham-Murali et Littrell, 1995; Zhang et al., 2002). 
La revue de la littérature a permis de montrer que de nombreuses études ordonnançaient 
les critères de sélection d'un vêtement. Le tableau 1.23 indique l'ordre d'importance et 
l'importance relative des grandes catégories de critères et de leurs sous-critères communs 




Historique de recherche sur l'ordre d'importance décroissant et l'importance relative des 
critères de sélection d'un vêtement 
Critère esthétique Critère performance Critère extrinsèque 
Etudes Couleur / Motif Style Entretien Qualité du tissu Marque Prix 
/ Contenu en 
fibres / Tissu 
Eckman, Important Important - Important - -
Damhorst et Phase d'intérêt Phase d'intérêt Phase d'intérêt 
Kadolph (1990) Phase d'essai 
Abraham-Murali - Important Important - ­
et Littrell (1995) 
Liu et Dickerson 2' sur 9 critères 4' sur 9 critères 7' sur 9 8' sur 9 critères 6' sur 9 J' sur 9 
(1999) critères critères critères 
Chen-Yu et - - - Important - Important 
Kincade (2001) Stade Stade 
d'évaluation d'achat 
Thomas, Important Important - Important Importante Important 
Woodward et Phase de Phase de (Qualité) Phase de Phase de 
Herr (2000) recherche recherche Phase de conscience conscience 
d'information d'information conscience du du coût du coût 
coût 
Meyer (2001) J' sur 4 et 5 J' sur 4 et 5 2' sur 4 2' et 1" sur 4 et 5 4' sur 5 1" et2' sur 
critères critères critères critères critères 4 et4 
critères 
Hsu et Bums 5' sur 12 critères J'et 4' sur 12 - 8' sur 12 critères Il' sur 12 7' et 9' sur 
(2002) critères critères 12 critères 
Leung et Taylor - - - 8' et 5' sur IJ IJ'sur IJ 4' et g' sur 
(2002) IJ 
Taylor et 5' sur 12 critères J' sur 12 critères - 7' sur 12 critères 12' sur 12 4' sur J2 
, Cosenza (2002) critères critères 
Zhang etai, 4' sur 15 critères J' sur 15 critères II' sur 15 13' sur 15 l2' sur 15 6' sur 15 
(2002) critères critères critères critères 
Littrell, Ma et - - - Considéré - -
Halepete (2005) 




D'une manière plus spécifique, le critère esthétique apparaît dans les cinq premiers 
critères considérés comme les plus importants, et ce, à la fois pour la couleur et Je style 
(Liu et Dickerson, 1999; Meyer, 2001; Hsu et Burns, 2002; Taylor et Cosenza, 2002; 
Zhang et al., 2002). Chez Eckman, Damhorst et Kadolph (1990), Thomas, Woodward et 
Herr (2000) et Rocha, Hammond et Hawkins (2005), l'esthétique est également un critère 
significativement important. 
Pour sa part, le critère performance apparaît également comme faisant partie de l'un des 
critères significativement importants pour la qualité du tissu chez Eckman, Damhorst et 
Kadolph (1990), Abraham-Murali et Littrell ( 1995), Chen-Yu et Kincade (2001), Meyer 
(2001) et Rocha, Hammond et Hawkins (2005). Toutefois, les études où le critère de la 
qualité du tissu est placé en ordre d'importance, celui-ci est généralement considéré vers 
la fin (Liu et Dickerson, 1999; Hsu et Burns, 2002; Leung et Taylor, 2002; Taylor et 
Cosenza, 2002; Zhang et al., 2002). En ce qui a trait à l'entretien, il est également 
considéré important par Abraham-Murali et Littrell (1995), mais se retrouve parmi les 
derniers critères d'importance chez Liu et Dickerson (1999), Meyer (2001) et Zhang et al. 
(2002). 
Pour ce qui est du critère extrinsèque de la marque, il est généralement considéré parmi 
les derniers (Liu et Dickerson, 1999; Meyer, 2001; Hsu et Burns, 2002; Leung et Taylor, 
2002; Taylor et Cosenza, 2002; Zhang et al. 2002). La marque est toutefois considérée 
importante chez Thomas, Woodward et Herr (2000), et Rocha, Hammond et Hawkins 
(2005). 
Le critère extrinsèque du prix est un critère considéré par les consommateurs parmi les 
six premiers choix chez Liu et Dickerson (1999), Meyer (2001), Leung et Taylor (2002), 
Taylor et Cosenza (2002) et Zhang et al. (2002). Également, selon Chen-Yu et Kincade 
(2001), Thomas, Woodward et Herr (2000) et Rocha, Hammond et Hawkins (2005), les 
consommateurs considèrent le prix comme un critère important lors du choix d'un 
vêtement. Chez Hsu et Burns (2002), le prix est considéré parmi les derniers critères 
d'importance. 
85 
Ainsi, la prochaine section s'engage à démystifier chacun des critères susmentionnés et 
de ses composantes principales importantes, soit l'esthétique, la qualité et le prix. 
Toutefois puisque les notions de performance associées à la qualité du tissu et de 
caractère environnemental s'observent généralement par les informations contenues sur le 
produit, l'étiquetage / logo vert est également un critère extrinsèque à aborder plus en 
détail dans la section qui suit. Également, puisque le nom de marque peut communiquer 
diverses informations sur le caractère environnemental du produit, celui-ci sera également 
étudié. 
1.4.2 Le critère de la qualité 
« Le débat autour de la qualité des produits, des biens, des services se pose d'abord 
autour de la définition de la qualité. » (Piraux, 2006, p. 135). Comme l'illustre la figure 
1.10, la qualité globale d'un produit intègre de nombreuses caractéristiques suivant un 
continuum allant du niveau collectif à individuel. Les aspects sociaux et 
environnementaux se trouvent à l'extrême gauche de la qualité globale, soit au niveau 
collectif, tandis que les aspects performances et valeurs technologiques se trouvent à 
l'extrême droite de ce continuum, soit au niveau individuel. Selon Piraux (2006, p. 136), 
« La qualité finale (fonction, usage, performance, etc.) d'un produit ne peut être parfaite 
si elle n'est pas basée sur un principe de respect des hommes et de l'environnement. Le 
niveau collectif précède et devient en quelque sorte le moteur du niveau individuel. ». 
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Figure 1.10: Qualité globale. (Tirée de Piraux, 2006, p. 138.) 
Plus spécifiquement, la qualité d'un vêtement est un critère considéré à la fois par les 
manufacturiers, les détaillants et les marketers afin de différencier leur produit de ceux 
des concurrents. Il s'avère toutefois essentiel de connaître la manière par laquelle les 
consommateurs perçoivent la qualité et comment cette perception affecte la décision 
d'achat (Hines et ü'Neil, 1995), si J'on veut proposer un produit adapté. 
Le tableau 1.24 compile les différentes études sur le critère de la qualité en y présentant 
les aspects méthodologiques et les principaux résultats. Ce tableau est suivi d'une 
description détaillée des études mentionnées. 
87 
Tableau 1.24 










existant entre les 
critères évaluatifs 
utilisés pour juger 
de la qualité et les 
valeurs 
personnelles 
Dimension de la 





- Questionnaire de 26 
questions portant sur la 
perception de qualité 
d'une chemise et les 
concepts d'associations 
à divers niveaux 
d'abstractions de Hines 
et O'Neal (1995) 
- Attributs des produits 
classés selon une 
échelle à 5 points 
- Rotation Varimax 
Echantillon 
25 consommatrices 
âgées entre 26 et 




d'un centre d'achat 
d'une petite ville 




- Attribut intrinsèque: 
Tissu 
- Inférence d'attente: 
Durabilité; Confort; 
Solidité 
- Inférence de perception: 
Apparence de qualité 
supérieure 
- Conséquence 
psychologique' Estime de 
soi 
- Conséquence sociale: 
Reconnaissance sociale / 
Respect 
Variables / Facteurs : 
- Solidité / Durabilité: 
Solidité du fil ; Cols et 
revers non sujet à être 
élimés; Coutures 
régulières / égales; Tissu 
solide et durable 
- Style / Esthétique: 
Attrait du design; Bon 
style de la chemise; Bon 




Historique de recherche sur le cntere de la qualité d'un vetement (suite) 
Étude Construit 
Khan et Horridge	 Jupes de coton et de 
(1996)	 laine sont passées à 





- Résistance aux 
déchirures / accros 
- Résistance aux 
peluches 
- Résistance aux plis 
Comparées avant et 
après avoir été 
portées 
Le confort du tissu et 
la satisfaction quant 
à la performance 
durant l'essai sont 
étudiés. 
Opérationnalisation Echantillon 
Jupes confectionnées à 20 participantes 
partir de tissus testent les jupes 
différents sont testées : 
4 tissus: 
1er 100 % coton 
2' 90 % coton ­ 10 % 
laine 
3' 80 % coton - 20 % 
laine 
4' 70 % coton ­ 30 % 
laine 
Résultats 
- Les propriétés 
suivantes sont 
affectées par le 




déchirures / accros; 
solidité, rigidité, 
résistance aux pl is 
- Satisfaction du 
consommateur 
affectée par le 
contenu en fibres du 
tissu· satisfaction 
supérieure pour les 
tissus 70 % coton­
30 % laine 
- La laine améliore 
l'esthétique et la 
performance du 
vêtement lors du port 
- Le coton favorise la 
durabilité du tissu. 
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Tableau 1.24 
Histonque de recherche sur le cntere de la qualité d'un vetement (suite) 
Etude Construit 
Fowler et - Comparaison de la 
Clodfelter (2001) marchandise vendue 
dans les magasins à 
rayons et les 
entrepôts, et ce, 
quant au prix et à la 
qualité 







- Caractéristiques de 
performance 
(esthétisme, 
durabilité et service) 
Popp, Ruckman et Exploration de la 
Rowe (2001) tension entre le coût 
et la quai ité 
Swinker et Hines Exploration de la 
(2005) manière dont le 
consommateur 
évalue la qualité d'un 
vêtement 
Opérationnalisation 
Pièces de vêtements de 
bases sont 
sélectionnées dans les 
deux types de magasins 
afin d'être analysées 
Données qualitatives 





- 8 t-shirts à manches 
longues Ralph 
Lauren, Nautica et 
Tommy Hilfiger 
- 2 t-shirts Ralph 
Lauren 
- 4 chemises Ralph 
Lauren et Tommy 
Hilfiger 
- 2 paires de 
pantalons Ralph 
Lauren 








- Pas de différence 
significative quant à 
la quai ité pour les 2 
types de détaillants 
- Tous les vêtements 
performent de la 
même manière 
lorsqu'ils sont lavés 
- Différence 
significative quant au 
prix pour les 2 types 
de détaillants: prix 
31 % plus élevé dans 
les magasins à 
départements 
- Les impérati fs du 
coût sont plus 
importants que la 
qualité. 
- Il doit y avoir une 
balance entre d'un 
côté le coût du tissu 
et le prix auquel il 
sera vendu et de 
l'autre côté, le 
niveau de qualité 
Les données 
indiquent que 75 % 
de l'information 
disponible et 36 % 
de l'attente de qualité 
élevée du tissu sont 
utilisées par les 
répondants lorsqu' iIs 
considèrent la qualité 
d'un tissu 
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Le modèle de Bines et O'Neal (1995) fournit un cadre permettant de prédire comment les 
consommateurs évaluent la qualité d'un vêtement. De façon plus précise, on privilégie 
l'étude de la structure cognitive existant entre les critères uti 1isés pour juger de la qualité 
et les valeurs personnelles. 
L'étude a permis de trouver que le concept de la qualité d'un vêtement inclut un certain 
nombre de facteurs. Toutefois, seul le tissu, a été choisi comme dénotant la qualité. Dans 
l'étude de Hines et O'Neal (1995), les consommatrices évaluent la qualité en utilisant des 
facteurs qu'elles associent à des conséquences sociales, psychologiques, économiques, 
physiologiques et esthétiques. 
Globalement, les résultats de Hines et O'NeaJ (1995) indiquent que la majorité des 
répondants (96 %) considèrent les attributs intrinsèques lorsqu'ils évaluent la qualité. 
Aussi, environ 77 % des femmes interrogées prennent en considération le concept 
d'inférence relatif aux attentes, et 70 % de ce concept est relatif aux perceptions de 
l'image créées par le vêtement. Pour le concept de conséquence, 78,5 % et 77,5 % 
considèrent les conséquences sociales et psychologiques, respectivement. Le tissu est le 
seul attribut intrinsèque en lien avec les concepts d'inférence. Les liens avec les concepts 
d'inférence sont les critères durabilité, apparence de qualité supérieure, confort et 
solidité. Des associations significatives entre l'inférence et les conséquences se 
présentent entre les critères durabilité et économie d'argent, et entre apparence de qualité 
supérieure et être bien dans sa peau, et bonne confection et être bien dans sa peau. 
Aussi, l'apparence de qualité supérieure a une conséquence sociale, soit la capacité à 
créer des images et de bien paraître face aux autres. Les conséquences précédentes 
résultent de valeurs personnelles d'estime de soi et de reconnaissance sociale / respect. 
En somme, les résultats de Hines et O'Neal (1995) concordent avec ceux de Fiore et 
Damhorst (1992) qui ont trouvé que le tissu est le meilleur prédicteur de la qualité perçue 
d'un vêtement. 
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Une meilleure compréhension de la dimension de qualité perçue par les consommateurs a 
motivé l'étude de Forsythe, Presley et Caton (1996). Trois dimensions de la qualité 
perçue émergent de l'enquête, soit la solidité / durabilité (coutures, mailles, fabrication du 
tissu), le style / esthétique (design, style et apparence globale), et la durabilité / entretien 
(durée de vie du vêtement et entretien requis). La régression multiple montre que deux 
des facteurs pré mentionnés, soit style / esthétique et solidité / durabilité, prédisent les 
perceptions des consommateurs quant à J'aspect de qualité d'un vêtement. Ainsi, le 
design, le style et J'apparence globale sont combinés à la solidité / durabilité comme des 
composantes intégrales de la perception de qualité du consommateur. 
Globalement, les dimensions les plus significatives de la qualité perçue émergeant de 
l'analyse factorielle de Forsythe, Presley et Caton (1996), sont: la solidité / durabilité et 
le style / esthétique. Plus précisément, les attributs intrinsèques contribuant le plus à la 
perception de qualité du consommateur pour la solidité / durabilité sont en ordre 
d'importance, les variables solidité dufil, cols et revers non sujets à être élimés, coutures 
régulières / égales, tissus solides et durables. En ce qui a trait au facteur style / 
esthétique, apparaissent en ordre d'importance les variables attrait du design, bon style de 
la chemise, bon style sur la personne portant la chemise, et bonne sensation du tissu sur 
la peau. 
En somme, la contribution des attributs intrinsèques telles que la solidité et durabilité du 
tissu en lien avec Je critère solidité / durabilité est constant avec J'étude de Hines et 
ü'Neal (1995), qui montre que le tissu est le meilleur prédicteur de la qualité perçu d'un 
vêtement. 
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Khan et Horridge (1996) cherchent à comparer les caractéristiques physiques de quatre 
tissus, et ce, avant et après les avoir passés à l'épreuve. Les résultats montrent que la 
résistance aux déchirures, la résistance aux accros, la solidité, la rigidité et la résistance 
aux plis sont affectées par le contenu en fibres et le niveau d'entretien. Également, la 
satisfaction du consommateur dépend du contenu en fibres. Pour les tissus contenant 70 
% de coton et 30 % de laine, la satisfaction est supérieure à celle des tissus contenant une 
plus grande quantité de coton. À ce sujet, la laine améliore l'esthétique et la performance 
du vêtement tandis que le coton améliore la durabilité du tissu. 
La qualité a également été étudiée par Fowler et Clodfelter (2001) qui cherchent à 
comparer le prix et la qualité de vêtements de marques identiques vendus dans les 
magasins à rayons et les entrepôts. Pour ce faire, des t-shirts, chemises et pantalons sont 
sélectionnés dans les deux types de magasins. Les résultats de ['étude ne montrent pas de 
différence significative quant à la qualité. Également, tous les vêtements performent de la 
même manière lorsqu'ils sont lavés. Enfin, l'étude permet de trouver une différence 
significative quant au prix pour les deux types de détaillants. À ce sujet, le prix est 
significativement plus élevé pour les pièces de vêtement en provenance des magasins à 
rayons. 
Popp, Ruckman et Rowe (2001) explorent auprès des détaillants et des manufacturiers, la 
tension entre le coût et la qualité d'un vêtement. Les résultats montrent que les impératifs 
du coût sont plus importants que la qualité et qu'il importe d'avoir un équilibre entre 
d'une part, le coût du tissu et son prix de vente, et d'autre part, le niveau de qualité. 
Enfin, Swinker et Hines (2005) explorent la manière dont le consommateur évalue la 
qualité d'un vêtement. Les données de l'enquête indiquent que 75 % de l'information et 
36 % de l'attente quant à la qualité du tissu sont utilisés par les répondants lorsqu'ils 
considèrent la qualité globale d'un tissu. 
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Synthèse 
La majorité des études s'entendent pour dire que la performance et la qualité d'un 
vêtement s'évaluent à travers les caractéristiques physiques, soit le tissu, ses 
composantes, la construction et la finition. Pour sa part, la caractéristique performance 
fait surtout référence à la durabilité du vêtement. Hines et ü'Neal (1995), Forsythe, 
Presley et Caton (1996), Khan et Horridge (1996) et Fowler et Clodfelter (2001) trouvent 
que la performance et la qualité d'un tissu, impliquent la notion de durabilité. Khan et 
Horridge (1996) mentionnent que la satisfaction du consommateur est affectée par le 
contenu en fibres du tissu. À ce sujet, il a été trouvé que la laine améliorait la 
performance générale du tissu, tandis que le coton en améliore précisément la durabilité. 
En somme, le contenu en fibres du tissu semble être un déterminant majeur au critère de 
performance et de qualité. 
1.4.3 Le critère de l'esthétique 
Le terme esthétique fait référence à l'étude du phénomène artistique. Bien que le terme 
esthétique soit associé aux beaux-arts, soit aux arts visuels en général, tels que la 
musique, la littérature, la peinture, la sculpture et la danse, ce terme s'étend également au 
design des objets de tous les jours, tels que les vêtements (Eckman et Wagner, 1994). 
Bien que la catégorisation du critère esthétique ait permis de constater que les attributs 
couleur, motif et style étaient plus souvent propres à ce critère, cette section permettra de 
voir si ces attributs sont importants dans les autres études recensées. Eckman, Damhorst 
et Kadolph (1990) définissent le critère esthétique en fonction de la couleur / motif, du 
style, du tissu, du caractère unique et de l'apparence. Le tableau 1.25 définit chaque 
critère de la dimension esthétique selon Eckman, Damhorst et Kadolph (1990). 
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Tableau 1.25 
D'fi ' ,e InItIOns de cnteres re latl'fs a ' 1 d' a Imenslon est h'(e Ique 
Critères Définition 
Couleur / Motif Fait référence à la couleur, l'imprimé ou au motif 
du tricot ou du tissu. 
Style Préférence quant au design du vêtement, incluant 
l'aspect tendance du style et les préférences 
individuelles pour une coupe particulière 
Tissu	 Réfère au matériel et aux fibres contenues dans le 
tissu. Certaines fibres naturelles sont associées à la 
performance et au prestige. L'aspect esthétique du 
tissu est également considéré. 
Caractère unique Indique que le vêtement est inhabituel ou rare. 
Apparence Indique ce dont le vêtement a l'air sur le suiet. 
Source: Tableau tiré et adapté de Eckman, Damhorst et Kadolph (1990, p, 17) 
Le tableau 1.26 englobe les études traitant d'un critère spécifique chez les 
consommateurs, soit celui de l'esthétique d'un vêtement et est suivi d'une description 
détaillée des études recensées. 
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Tableau 1.26 
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Critère de la forme relié 
à la dimension 
esthétique 
- Esthétique: design, 
couleur, texture 
- Forme: lignes et 
formes agréables 
Allributs conventionnels 
de la veste sont préférés, 
soit 
- Veste longue 
- Veste unie 
Effet de l'interaction: 
Se situe entre la largeur 
et le modèle de la veste 
- Les allributs couleur, 
motif, style et tissu sont 
plus souvent associés à 
l'aspect esthétique 
- Difficile d'étudier le 
phénomène de mode 
d'un vêtement, car 




- Également, manque de 
connaissances relatives 
au changement de la 
mode, complexité de la 
relation entre un bien à 




t ( . )H'(stone ue de rec herche sur e cntere de l' esth'etIque d'un vetemen sUite 
Étude Construit Opérationnalisation Échantillon Résultats 
Miller et al. Perceptions et 18 attributs testés à 115 femmes de Consommatrices 
(2005) préférences quant l'aide d'un l'Indonésie peuvent différencier 
aux caractéristiques questionnaire les ressemblances et 
relatives au design évaluer les attributs : 
d'un vêtement - Style 
- Imprimé du tissu 
- Couleur 
Chaltaraman et Relation entre les Sondage Internet 199 femmes Relation directe entre 
Rudd (2006) attributs physiques et la taille corporelle et 
psychosociaux du les préférences quant 




La base théorique de J'étude de Morganosky et Postlewait (1989) se fonde sur une revue 
de la littérature de l'esthétique. Le but de ['étude est d'analyser la dimension esthétique 
d'un vêtement à partir de deux orientations théoriques majeures, soit la forme et 
l'expression. Plus précisément, on veut déceler laquelle des deux qualités précédentes, 
soit la forme et l'expression est la plus en lien avec l'évaluation de l'esthétique d'un 
vêtement. 
Les résultats indiquent que l'évaluation de l'esthétique d'un vêtement est davantage reliée 
à la forme, qu'à la qualité d'expression. En fait, lorsque l'on considère un vêtement, la 
forme est fortement reliée à l'évaluation esthétique. Il semble que le design, la couleur, et 
la texture sont les éléments causant une réponse positive ou négative au critère esthétique. 
Également, les lignes et la forme agréable d'un vêtement sont des critères de la forme 
reliés à l'esthétique. Il est aussi révélé que l'évaluation d'un vêtement quant à ses 
qualités de forme, d'expression et d'esthétique est parfaitement similaire pour les sujets 
masculins et féminins. 
97 
Eckman et Wagner (1994) explorent pour leur part les aspects esthétiques d'un produit 
design. Ceux-ci définissent le design comme étant une combinaison unique d'éléments 
visuels tels que la ligne, l'espace, la coupe, la perspective, la couleur et le modèle2o . Le 
jugement quant à l'attrait d'un vêtement adapté pour hommes est analysé, en mettant 
l'accent sur les effets des attributs visuels et des caractéristiques des consommateurs. 
Par une analyse conjointe, il est montré que le jugement des consommateurs est affecté 
par les attributs visuels et la configuration des attributs visuels. Les attributs visuels 
analysés dans l'étude de Eckman et Wagner (1994i
'
, sont la longueur, le modèle, le 
tombé, l'encolure et la largeur de la veste, de même que la largeur du pantalon, puis la 
couleur de la veste et du pantalon. On a réussi à trouver, ce qui est en accord avec la 
théorie esthétique22, que le principal effet de la dimension de la silhouette est la longueur 
de la veste. À ce sujet, 94 % des sujets pour qui la longueur de la veste est significative, 
préfèrent la silhouette la plus longue. Au niveau du modèle, on préfère la veste unie. 
Bref, les attributs conventionnels de la veste sont préférés, soit la veste longue et unie. 
L'effet de l'interaction le plus important se situe entre la largeur et le modèle de la veste. 
Le jugement fait quant à l'attrait diffère selon l'âge, les consommateurs plus âgés 
évaluent les attributs visuels différemment des consommateurs plus jeunes. 
L'année suivante, Eckman et Wagner (1995) poursuivirent leurs recherches, afin 
d'étudier plus spécifiquement l'aspect mode d'un vêtement. Par une revue de la 
littérature, ils constatèrent qu'il s'avérait difficile d'étudier le phénomène de mode d'un 
vêtement, puisqu'au niveau culturel, conceptuel et méthodologique, cela posait quelques 
obstacles. Également, le manque de connaissances relatif au changement de la mode, de 
même que la complexité de la relation entre un bien à la mode et le consommateur, posent 
également des difficultés. Plus spécifiquement, Eckman et Wagner (1995) mentionnent 
qu'au niveau méthodologique, il est délicat de manipuler les attributs esthétiques à l'aide 
de photographies, puisque des biais de jugements peuvent apparaître chez les sujets pour 
20 Éléments visuels traduits de l'anglais, soit fine, space, shape, fighl, c%r & pattern.
 
21 Les éléments visuels selon nommés selon l'ordre d'importance de leurs effets.
 
22 La théorie esthétique soutient que certains attributs visuels possèdent davantage d'influence que d'autres
 
sur la façon dont les consommateurs évaluent le design d'un produit (Eckman et Wagner, J994).
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certaines des caractéristiques. Même si certains ont critiqué le dessin comme étant moins 
réaliste que la photographie, Whisney, Winakor et Wolins (1979) ont comparé 
l'évaluation de l'attrait provenant de dessins et de photographies et n'ont trouvé aucune 
différence. Toutefois, les nouvelles technologies permettant de se voir virtuellement avec 
différents al1icles de mode, pourraient être intéressantes dans la poursuite des recherches 
quant à l'aspect esthétique. Dans tous les cas, présenter la texture d'un tissu semble 
difficile à l'aide de dessins ou de photographies. 
Miller et al. (2005) tentent de saisir les perceptions et les préférences des caractéristiques 
relatives au design d'un vêtement. Parmi les 18 attributs testés, il appert que trois 
attributs de la dimension esthétique sont utilisés afin d'évaluer un vêtement. Il s'agit du 
style, du motif du tissu et de la couleur. 
L'étude de Chattaraman et Rudd (2006) vise à établir une relation entre les attributs 
physiques et psychosociaux du corps et les préférences esthétiques d'un vêtement. En 
accord avec l'étude de Eckman, Damhorst et Kadolph (1990) qui jugent que la couleur / 
motif, le style et le tissu étaient les critères les plus importants de la décision d'achat d'un 
vêtement durant la phase d'intérêt, Chattaraman et Rudd (2006) choisissent d'étudier 
spécifiquement le style qu'ils considèrent plus important. L'étude permet de montrer une 
relation directe entre la taille corporelle et les préférences quant au style. Précisément, 
une personne dont la taille est grande optera pour un style plus couvrant et inversement, 
une personne dont la taille est petite optera pour un style moins couvrant. 
Synthèse 
En somme, les principales composantes de l'esthétique acceptées à l'unanimité par les 
auteurs suivants (Eckman, Damhorst et Kadolph, 1990; Abraham-Murali et Littrell, 
1995 ; Miller et al., 2005), sont la couleur / les motifs et le style. Les études plus 
spécifiques à la dimension esthétique ont également fait ressortir que la couleur / le motif, 
et le style, sont les attributs permettant de mieux définir cette dernière dimension. Tel 
que vu pour la dimension performance et qualité, le tissu a également été mentionné 
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comme une composante de la dimension esthétique (Eckman, Damhorst et Kadolph, 
1990; Eckman et Wagner, 1995; Miller et al., 2005). Également, Eckman et Wagner 
(1995) mentionnent que dans le cadre d'une recherche, les attributs esthétiques sont 
présentés plus efficacement en image qu'en mots. Ainsi, la composante esthétique ne 
sera pas considérée dans la suite de cette recherche étant donné son apparente dépendance 
avec la dimension performance et qualité, et ce, au niveau du tissu. Aussi, Eckman et 
Wagner (1995) mentionnent qu'au niveau méthodologique, il est délicat de manipuler les 
attributs esthétiques à l'aide de photographies, puisque des biais de jugements peuvent 
apparaître chez les sujets. 
1.4.4 Le critère extrinsèque 
1.4.4.1 L'étiquetage / logo vert d'un vêtement 
L'étiquetage est une méthode permettant de mettre à la disposition du consommateur, des 
informations sur le vêtement. L'efficacité de l'étiquetage comme source d'information, 
est basée sur la supposition que l'information obtenue par les consommateurs sur 
l'étiquette du produit durant la période de préachat, est utilisée par ceux-ci lors de leur 
décision d'achat (Davis, 1987). Légalement, certaines informations doivent se retrouver 
sur l'étiquette d'un vêtement, soit le contenu en fibres du tissu en termes génériques, le 
nom du manufacturier ou son numéro d'enregistrement, le pays d'origine et les 
instructions quant à l'entretien. En plus des informations requises, l'étiquette sur le 
vêtement peut contenir de l'information sur le prix, le nom de la marque et le nom du 
magasin ou de son département (Davis, 1987). Également, le logo vert peut être apposé 
sur le vêtement afin de spécifier que le vêtement répond à certaines exigences 
environnementales. Le tableau 1.27 regroupe des études relatives au critère de 
l'étiquetage et du logo d'un vêtement. Ce tableau est suivi d'un compte rendu exhaustif 
des études. 
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H'Istonque de rec 
Étude Construit 
Davis	 Dimension de la 
(1987)	 qualité et de la 






contenu en fibres 
d'un jean 
Tableau 1.27 
herche sur e cntere de \'"etIquetage / 1 0 
Opérationnalisation Échantillon 
AI' aide d'un tableau Scénarios de 
d'affichage: magasinages 
4 chemisiers blancs à 1" scénario: 
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département en convenance, 
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Davis (1987) élabora dans son étude, deux scénarios de magasinage. Les sujets devaient 
considérer quatre chemisiers blancs quant aux critères qualité et style. Les sujets 
pouvaient obtenir l'information nécessaire au classement à l'aide d'un tableau 
d'affichage. L'analyse de contenu de l'information sélectionnée dans l'étude de Davis 
(1987), indique que les sujets ne tiennent pas compte de la moitié de l'information 
disponible lorsqu'ils font leurs classements. Les dix attributs à l'étude étaient les 
suivants: l'étiquette d'entretien, le département en magasin, le tissu, l'ajustement, la 
fabrication générale, le manufacturier, l'étiquette sur la nuque, le prix, l'opinion du 
personnel de vente, le magasin et le style. Le style et le prix étaient les informations les 
plus recherchées, suivies par le tissu, le magasin et l'ajustement. Le chemisier portant 
une étiquette 100 % coton, a été classé au niveau supérieur quant aux aspects qualité et 
style, bien que [es autres chemisiers soient les mêmes au niveau de la qualité et du style. 
Il en ressort également que le tissu et le prix sont plus importants que la qualité et le style 
comme critères lors de la décision d'achat. 
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L'étude de Workman (1990) a pour but d'analyser les perceptions stéréotypées associées 
au contenu en fibres d'un jean et de déterminer si un préjudice existe envers les jeans 
conçus de polyester. À cet effet, tel que stipulé par Workman (1990), le polyester est 
perçu à travers certains groupes de consommateurs, tels les designers de mode et les 
consultants de mode, comme étant synonyme de mauvais goût et de mauvaise qualité. 
Bien entendu, le rôle de l'étiquette devient primordial dans l'étude de la perception sur le 
contenu en fibres d'un vêtement. Dans l'étude expérimentale de Workman (1990), les 
variables indépendantes sont les variantes d'informations de quatre étiquettes, et la 
variable dépendante est une liste d'attributs associée aux jeans que les sujets doivent 
évaluer à partir d'une échelle de Likert à sept énoncés. Deux variations dans l'étude sont 
effectuées dans le but de tester les perceptions stéréotypées et de déterminer si un 
préjudice existe contre les jeans de polyester. 
Les résultats de Workman (1990) indiquent que le jean étiqueté 100 % polyester est 
caractérisé comme étant un vêtement de basse qualité avec une mauvaise qualité de tissu 
et d'assemblage et peu sujet à être acheté par des étudiants. Ce même jean est aussi 
associé à d'autres critères associés à la faible qualité, tels la mauvaise coupe, le peu de 
style et les critères: économique; fonctionnel; associé au vêtement de travail; 
inconfortable à porter; résistance aux plis et au rétrécissement; peu absorbant; artificiel 
et synthétique; de marque maison ou privée; et vendu à rabais en magasin. L'étude a 
réussi à faire ressortir les critères les plus importants lors de l'achat d'un paire de jean, en 
l'occurrence, la coupe / ajustement, le style / design, le confort, suivi en ordre 
d'importance de la qualité du vêtement, de la qualité d'assemblage, de la facilité 
d'entretien, et de la durabilité. Le contenu en fibre et le prix sont toutefois des critères 
classés comme étant les moins importants lors de l'achat d'un jean. Par conséquent, il 
apparaît qu'il y a un stéréotype associé au jean en polyester. Aussi, l'étude de Workman 
(1990) fait ressortir que l'information sur l'étiquette apparaît comme étant lue et perçue 
correctement par les consommateurs. Le jean étiqueté 100 % polyester est perçu plus 
synthétique et plus résistant aux plis que le jean n'ayant aucune information en fibre sur 
l'étiquette. Le jean 50 % coton / 50 % polyester est considéré comme étant plus 
synthétique et plus mode que le jean n'ayant aucune information en fibre sur l'étiquette. 
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En bref, l'analyse de variance révèle que la perception globale des caractéristiques d'une 
paire de jean ne varie pas significativement simplement sur la base du contenu en fibre 
attaché sur l'étiquette. 
Grankvist, Dahlstrand et Biel (2004) étudient l'effet de l'étiquette environnementale sur 
les préférences des consommateurs. Le t-shirt avec étiquette environnementale constitue 
l'un des objets à l'étude. Les résultats de l'étude montrent que l'information relative aux 
conséquences environnementales fournie par les étiquettes influence les préférences aux 
produits. De plus, les participants attachant une grande importance au critère d'achat 
conséquences environnementales sont plus affectés par les étiquettes que ceux pour qui 
les conséquences environnementales sont moins importantes. Les participants ayant une 
forte conscience environnementale sont sensibles aux informations relatives aux 
conséquences positives sur l'environnement. À l'inverse, les sujets faiblement concernés 
par l'environnement, sont plutôt sensibles aux étiquettes mentionnant les conséquences 
négatives sur l'environnement. Finalement, pour les répondants chez qui la conscience 
environnementale fait défaut, il n'y a pas de préférence entre les informations concernant 
les conséquences positives et négatives sur J'environnement. 
L'étude de Grankvist, Dahlstrand et Biel (2004) a permis de faire ressortir que 
l'étiquetage positif a un effet chez les consommateurs ayant une forte conscience 
environnementale, tandis que l'étiquetage négatif a un effet chez les consommateurs 
ayant une faible conscience environnementale. L'étiquetage négatif ou positif n'a 
toutefois pas d'effet sur le consommateur sans conscience environnementale. 
Synthèse 
La revue de la littérature a permis de constater que les résultats des études sont mitigés 
quant aux informations disponibles sur le produit. Davis (1987) mentionne que les sujets 
ne tiennent compte que de la moitié de l'information disponible sur le produit lorsqu'ils 
font leur classement. Workman (1990) mentionne pour sa palt que l'information sur 
l'étiquette semble être lue et perçue correctement par les consommateurs. Enfin 
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Grankvist, Dahlstrand et Biel (2004) montrent que l'étiquette environnementale positive 
ou négative n'a de l'impact que sur les consommateurs possédant une conscience 
environnementale, et ce, que celle-ci soit faible ou forte. Puisque les notions de 
performance et de qualité sont étroitement reliées aux informations disponibles sur 
l'étiquette ou le logo, les conclusions des études seront utiles pour le sous-critère contenu 
enjibres. 
1.4.4.2 Le critère extrinsèque de la marque d'un vêtement 
Pour la plupart des consommateurs, le nom de la marque est une indication des 
caractéristiques du produit et est utile pour positionner la marque quant à ses divers 
attributs (Forsythe, 1991). Afin de mieux saisir l'importance du critère de la marque, il 
s'avère important d'établir quels attributs sont utilisés par les consommateurs lors de 
l'évaluation d'une marque de vêtement (Hogg, Bruce et Hill, 1998). Le tableau 1.28 
recense des études relatives au critère de la marque d'un vêtement et est suivi d'une 
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Tableau 1.28 
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Étude Construit Opérationnalisation Échantillon Résultats 
d'Astous et Saint-	 Effets des marques Expérimentation à 127 consommatrices L'usage du produit 
Louis (2005)	 nationales, versus l'aide de vignettes adultes Canadiennes (quotidien versus 
des marq ues de occasion spéciale) 
magasins sur modère l'effet du 
l'évaluation d'une nom de la marque et 
chemise, en fonction de l'image du 
de' magasin sur 
- Usage du produit l'évaluation du 
(quotidien versus consommateur, mais 
occasion spéciale) ne modère pas les 
- Prix (régul ier effets sur le type de 
versus rabais) magasin et le prix. 
- Type de magasin 
(département versus 
boutique) 
- Image de magasin 
(bas de gamme 
versus haut de 
gamme) 
Forney, Park et	 Identification des Questionnaire postal 739 consommatrices Critères importants 
Brandon (2005)	 critères d'évaluations auto administré des États-Unis lors de l'achat 
utilisés lors de d'extension de 
l'achat de vêtements marques de 
tout usage et de vêtements tout usage 




- Couleur / Style 
- Design / Beauté 
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Forsythe (1991) examine pour sa part J'effet des caractéristiques d'un produit de mode et 
de la marque sur l'évaluation du consommateur quant à la qualité et au prix d'un 
vêtement, ainsi que l'effet du mode de prise de décision du consommateur sur son 
évaluation. Plus précisément, les marques privées, nationales et de designer sont 
comparées. 
Les individus sont contactés lorsqu'ils magasinent dans un centre commercial situé en 
milieu urbain et on leur fait évaluer la qualité et le prix d'une chemise d'homme. Les 
trois chemises expérimentales à l'étude sont identiques sur tous les aspects, à l'exception 
de l'étiquette de marque. Les étiquettes de marques ont été manipulées de manière à ce 
que chaque chemise comporte soit une marque privée, nationale, ou de designer. 
L'étude de Forsythe (1991) révèle que le nom de la marque influence les perceptions des 
consommateurs quant au prix, mais non quant à la qualité. Les résultats indiquent que 
l'évaluation de la qualité d'un vêtement est un construit objectif et peu émotionnel. 
Aussi, les consommateurs s'attendent à payer un prix plus élevé pour la marque de 
designer que la marque nationale ou privée. Toutefois, les sujets s'attendent à ce que la 
marque nationale et la marque privée soit de prix similaire. Enfin, la conscience de la 
marque par les consommateurs est largement influencée par des caractéristiques externes 
au produit, soit le prestige et l'accroissement de l'estime de soi. 
Comme chez leur prédécesseur Forsythe (1991), Hogg, Bruce et Hill (1998) étudièrent 
l'effet de la marque sur le comportement du consommateur. Toutefois, cette étude tente 
pour sa part de saisir les perceptions de marque de vêtements à la mode, et l'impact de 
l'influence sociale sur ('évaluation que font les jeunes consommateurs de marques de 
produits à la mode. 
Les objets étudiés par les consommateurs sont six sweat-shirts et t-shirts de couleurs, 
motifs et marques différentes. La collecte de données a été effectuée à partir de groupes 
de discussions, de collages et de questionnaires. 
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Les résultats de l'étude indiquent clairement que le produit / marque est établi à travers 
les jeunes consommateurs, particulièrement pour les marques de vêtements sport à la 
mode. Des associations indirectes entre des produits de marques et les perceptions des 
enfants ont été relevées. Certains enfants utilisent les couleurs pour se représenter 
l'image d'une marque. Par exemple, le blanc est associé à Nike et le rouge est associé à 
Adidas. Les données supportent l'impOitance attachée aux vêtements par les jeunes 
consommateurs, de même que l'attention portée à la signification symbolique et 
emblématique de vêtements et biens de mode. Bien entendu, les influences sociales 
exercées par les familles et les pairs quant à la prise de décision pour le choix d'un 
produit chez les jeunes consommateurs, sont significatives. 
Kim (2000) étudie pour sa part les perceptions quant aux traits de personnalité de 
marques nationales et trouve des relations entre la personnalité de la marque et la 
préférence quant à celle-ci. Selon Kim (2000), l'image de marque est définie comme un 
ensemble d'attributs et d'associations que les consommateurs relie à la marque, tandis 
que la personnalité d'une marque est associée aux caractéristiques humaines que les 
consommateurs relient aux marques, telles (sincère; excitante; compétente; 
sophistiquée et rude). Les résultats montrent que les attentes quant à la personnalité sont 
différentes d'une marque à l'autre. Également, l'attitude est favorable face à une marque 
dont la personnalité est compétente. Le trait compétent est un indicateur général de 
qualité ou de valeur que le consommateur associe à la marque. Enfin, les marques 
similaires possèdent des caractéristiques communes telles la ligne du produit et l'image 
de marque. Pour les marques similaires, les traits de personnalité sont généralement 
communs. 
D'Astous et Saint-Louis (2005) étudient les effets des marques nationales et des marques 
de magasins sur l'évaluation du consommateur, en fonction de l'usage, du prix, du type 
de magasin et l'image du magasin. Les résultats montrent que l'usage du produit, selon 
que celui-ci soit pour le quotidien ou une occasion spéciale, modère l'effet du nom de la 
marque et de l'image élu magasin sur l'évaluation du consommateur, mais ne modère pas 
les effets sur le type de magasin et le prix. 
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L'étude de Forney, Park et Brandon (2005) tente d'identifier les critères d'évaluation 
utilisés lors de l'achat de vêtements tout-aller et de fournitures de maison. Les critères 
jugés importants par les consommateurs pour les extensions de marques de vêtements 
tout-aller et de fournitures de maison sont l'image, la qualité, la couleur, le style et le 
design. 
Synthèse 
En terminant, il est important de retenir que le nom de la marque influence la perception 
des consommateurs quant au prix, mais non quant à la qualité (Forsythe 1991). Dans le 
même sens, d'Astous et Saint-Louis (2005) trouvent que l'usage / le port du vêtement ne 
modère pas les effets du nom de la marque sur le type de magasin et le prix. Également, 
Forney, Park et Brandon (2005) trouvent que les dimensions qualité et esthétisme sont 
des critères importants lors de l'achat d'extension de marque. Ainsi, le nom de marque 
est étroitement lié à la qualité et à l'esthétisme. 
1.4.4.3 Le critère extrinsèque du prix d'un vêtement 
« En cas de doute, certains consommateurs considèrent le prix comme un indice de 
qualité. L'évaluation que l'on fait du rapport qualité-prix n'est cependant pas toujours 
juste. » (Duhaime et al., 1996, p. 106) Dans le même ordre d'idée, puisque le prix est 
considéré comme un indice de qualité, un prix plus bas peut être défavorable à la vente du 
produit. 
Kotler, Filiatrault et Turner (2002) mentionnent que le prix d'un produit doit tenir compte 
de la qualité de la marque et de l'effort publicitaire. Les critères de la qualité, du prix et 
de la marque sont donc étroitement liés. 
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Norum (2003) étudie les effets du nom de la marque sur le prix d'un vêtement, en prenant 
en considération les attributs du produit. L'échantillon comporte un total de 250 pull­
overs en provenance de magasins à rayons (106), de magasins à rabais (57) et de 
magasins spécialisés (87). Le prix d'un vêtement est basé sur un échantillon de pull­
overs obtenu à travers des magasins offrant des prix moyens dans une ville du centre­
ouest des États-Unis. Les résultats indiquent que lorsque le contenu en fibres, le style et 
le pays d'origine sont constants, les prix sont généralement plus élevés pour les noms de 
marques nationales que pour les marques privées. 
Synthèse 
Outre les études présentées dans la section sur les critères d'achat d'un vêtement, peu 
d'étude semble s'être intéressés spécifiquement au critère du prix d'un vêtement. Les 
conclusions de l'étude de Forsythe (1991) abordées précédemment sont pertinentes quant 
aux effets étudiés sur le prix. En fait, les études permettent de considérer le prix comme 
un indice de la qualité (Duhaime et al., 1996), et de relier la marque aux perceptions que 
se font les consommateurs face au prix (Forsythe, 1991). 
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1.4.5 Synthèse 
Dans un premier temps, les critères de la qualité et de la performance ont été analysés. À 
ce sujet, il a été vu que le contenu en fibres d'un vêtement affectait la perception quant à 
sa performance. 
Par la suite, le critère esthétique a été étudié en regard de la couleur, du motif, du style et 
du tissu qui ont été vus comme étant les plus représentatifs de ce critère. Toutefois, le 
critère esthétique est difficilement étudiable, selon Eckman et Wagner (1995), étant 
donné différents facteurs, tels les valeurs culturelles, l'incompréhension des changements 
de mode, la complexité de la relation entre les biens à la mode et le consommateur et 
enfin, les défis méthodologiques. 
Dans un troisième temps, le critère extrinsèque a été abordé. En ce qui a trait au logo 
vert, celui-ci a été peu étudié comme critère d'achat. Même si ce critère paraît important 
dans le cadre de cette étude, il ne sera pas exposé dans le cadre conceptuel. Toutefois, le 
contenu en fibres sera opérationnalisé afin d'étudier le caractère écologique du vêtement. 
Enfin, le nom de marque et le prix ont été retenus comme des critères importants. Pour le 
nom de marque, il a été vu que l'esthétique d'un vêtement et sa qualité influençaient 
généralement l'image que l'on se fait de cette marque. Finalement, Je prix a été vu 
comme un critère d'achat généralement considéré prioritaire par le consommateur. 
Suite à la revue de la littérature effectuée, des relations ont été établies entre les variables 
de personnalité (la notion de contrôle, la préoccupation environnementale et la 
préoccupation sociale), la variable cognitive de la connaissance de l'environnement, 
certaines variables démographiques et socio-économiques et la variable conative de 
l'intention d'achat. Également, il a été vu que le contenu en fibres, la marque et le prix 
étaient trois critères d'achat considérés par les consommateurs et rel iés à [' intention 
d'achat de vêtements. Le chapitre qui suit s'engage à illustrer et à justifier les variables 
choisies qui composent le cadre conceptuel puis à poser les hypothèses de recherche. 
CHAPITRE II 
CADRE CONCEPTUEL 
Dans le cadre de cette recherche, l'attention sera portée aux effets de trois variables sur 
J'intention d'achat des consommateurs exposés à la vente de vêtements verts, soit le 
critère de la qualité (contenu en fibres) et les critères extrinsèque (marque, prix). Les 
effets de ces critères sont affectés par la variable connaissance de l'environnement, par 
les variables de personnalité et d'attitudes (notion de contrôle, préoccupation 
environnementale et préoccupation sociale) et les variables démographiques / socio­
économiques (éducation, occupation et âge). La figure 2.1 montre les liens entre les 
diverses variables. Le reste du chapitre a pour objectif de justifier les variables qui 
composent le cadre conceptuel, puis de poser les hypothèses de recherche. 
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Variable de personnalité 











Éducation. occuoation. âge 
Contenu en fibres 
100 % coton biologique 
100 % coton équitable 
100 % coton recyclé 












Figure 2.1 : Cadre conceptuel 
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2.1 Les variables indépendantes 
2.1.1 Le contenu en fibres 
La notion de qualité d'un vêtement en lien avec son contenu en fibres, apparaît comme 
étant un critère important pour le consommateur (Eckman, Damhorst et Kadolph, 1990; 
Abraham-Murali et Littrell, 1995; Chen-Yu et Kincade, 200 1; Meyer, 2001; Rocha, 
Hammond et Hawkins, 2005). 
Selon Khan et Horridge (1996), les raisons évoquées par les consommateurs pour choisir 
des fibres naturelles, sont: une meilleure respiration de la peau ; une plus grande 
attractivité; un effet fraîcheur en été et chaleur en hiver, une disponibilité considérable 
sur la marché et un aspect mode non négligeable. Encore aujourd'hui, les fibres 
naturelles, et particu lièrement la fibre de coton, occupent une place prépondérante sur le 
marché. À ce sujet, la fibre de coton représente 70 % du marché de l'industrie textile 
(Équiterre, 2007). Cette popularité est inquiétante puisque la culture conventionnelle du 
coton est J'une des plus polluantes. Par conséquent, l'agriculture biologique constitue 
une solution de rechange à l'agriculture conventionnelle et OGM puisque celle-ci 
n'utilise ni pesticides, engrais chimiques, et OGM. 
Ainsi, les composantes biologique, équitable, recyclée et conventionnelle d'un vêtement 
en coton seront analysées. Les vêtements faits de fibres alternatives au coton, telles le lin, 
le chanvre, la soie et la laine peuvent également être écologiques, peu énergivores et peu 
polluantes. Toutefois, seuls les vêtements écologiques en cotons seront étudiés (100 % 
coton), puisque chaque fibre possède des caractéristiques qui lui sont propres et par 
conséquent, une qualité et une performance différentes (Khan et Horridge, 1996). 
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2.1.1.1 Le contenu 100 % coton biologique 
L'utilisation du coton biologique a progressé au cours des cinq dernières années. Même 
si le prix du coton biologique est 15 à 30 % plus élevé que le coton conventionnel, les 
ventes dans ce secteur ont progressé de 35 % entre 2001 et 2005 et on prévoit une 
croissance de plus de 100 % au cours des prochaines années (Synairgis, 2006). Aux 
États-Unis, certaines entreprises telles American Apparel, Nike et Patagonia ont saisi 
cette occasion d'affaires. Marks & Spencer de la Grande-Bretagne et H&M de la Suède 
ont également suivi cette voie. Au Canada, la marque Levis a introduit un jean et divers 
articles vestimentaires composés de coton biologique. Au Québec, les marques Créer 
vert par Simons et OOM Ethikwear sont égaJement biologiques. 
Encore selon Synairgis (2006), la culture de coton biologique interdit spécifiquement 
toute utilisation de produit chimique. Ce type de culture implique non seulement de ne 
pas utiliser de fertilisants et de pesticides chimiques, mais également de ne pas recourir à 
l'uti 1isation de régulateur de croissance et de défol iants. 
Le cahier de charges de la transformation des textiles biologiques comprend plusieurs 
critères. Parmi ceux-ci, 95 % de la composition en fibres biologiques doit provenir d'un 
champ celiifié biologique. Également, les intrants chimiques sont interdits, de même que 
les substances à risques'pour la santé. Les différentes étapes de la fabrication (filature, 
tricotage, teinture, impression et finition) doivent utiliser des méthodes et produits 
naturels ou synthétiques respectueux de l'environnement. Aussi, les aspects de gestion 
environnementale, de traitement des eaux et de critères sociaux minimums doivent être 
pris en compte. Le tableau 2.1 compile les certificateurs biologiques existant. 
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Tableau 2.1 
C rtÏi b' 1e 1 lcateurs la oglques 
Organisme Nature des garanties Nature de Pays Commentaires 
ou logo l'organisme d'origine 
Ecocer! Production de la fibre Organisme France Principal organisme certificateur 
certi ficateur français pour les produits de 
agréé l'agriculture biologique 
Demeter Production de la fibre en Organisme Allemagne Attribué aux agriculteurs pratiquant 
biodynamie indépendant l'agriculture biodynamique 
Bioland Production de la fibre Association Allemagne La plus importante association 
d'agriculteurs d'agriculture biologique en 
biologiques Allemagne 
Skal / Eko Production de la fibre et Organisme Pays-Bas Principal certificateur Hollandais, 
transformation excluant les cert ilicateur pionnier de la certification du coton. 
produits chimiques agréé Le logo est Eko 
polluants 
Krav Production de la fibre Organisme Suède Principal organisme certificateur 
certi ficateur suédois 
agréé 
IMO Production de la fibre et Organisme Suisse Principal organisme certificateur 
transformation excluant les certificateur suisse 
produits chimiques agréé 
polluants 
Oko Fair Production de la fibre Mouvement de Allemagne Coton produit en Tanzanie et 
Tragen la jeunesse transformé au Kenya 
catholique 
Source: Tableau tiré de Synalrgis (2006, p. 47-48) 
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2.1.1.2 Le contenu 100 % coton équitable 
Le coton équitable en tant que matière première porte le logo certifié de FLO (Organisme 
international de labellisation et de certification) et Transfair Canada (Organisme de 
certification équitable Canadien). Au Québec, New K Industry est l'une des premières 
marques québécoises de vêtements de coton équitable à s'être implantée sur Je marché. 
On retrouve également des marques s'affichant à la fois équitables et biologiques telles 
Kibosh, Lilidom, OOM Ethikwear et Respecterre. Pour être considéré équitable, le coton 
doit respecter certains standards quant aux conditions de travail, de même que des critères 
de développement économique, social et environnemental. Le prix du coton 
conventionnel était en 2006 de 0,55 $ le kg, alors que le prix du coton équitable était de 
0,62 $ le kg. Le tableau 2.2 montre comment se décompose le prix du coton régulier, 
équitable et biologique. 
Tableau 2.2 
V '1' d bl FLOentl atlon u priX eqUita e 
Prix par kilo de Roupies indiennes Euros $US $CAD 
coton graine 
Prix équitable 25 0,41 0,54 0,62 
Prix minimum 22 0,36 0,47 0,55 
au producteur 
Prime équitable 3 0,05 0,07 0,07 
Prime biologique 3 0,05 0,07 0,07 
Source: Tableau tIré de Synalrgls (2006, p.56) 
Les organisations de producteurs de coton équitable s'engagent pour la protection de 
l'environnement, soit un élément essentiel dans la gestion des exploitations. Le but étant 
d'atteindre un equilibre entre la protection de l'environnement et la rentabilité 
économique. Selon Synairgis (2006, p. 57), « L'intégration systématique de la fumure 
organique dans les villages, la participation à des stages sur les conditions de traitement 
aux insecticides, sont les premiers exemples pouvant témoigner de cet engagement. » 
Aussi, les producteurs réduisent peu à peu leurs consommations de ferti 1isants 
synthétiques afin de les remplacer par des engrais biologiques. 
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Ainsi, le coton équitable certifié ne l'est généralement que pour l'étape de la production. 
Pour le reste de la chaîne de transformation vestimentaire, le vêtement n'est pas 
nécessairement produit dans l'équité et le respect de l'environnement. 
2.1.1.3 Le contenu 100 % coton recyclé 
Le vêtement de coton recyclé est un vêtement confectionné à partir de vêtements 
récupérés. Les vêtements sont d'abord lavés, décousus, puis retaillés dans un nouveau 
style. Au Québec, de plus en plus nombreuses sont les entreprises à se lancer sur cette 
vOie. Parmi les plus importantes, il y a On & On écolo chic, Myco Anna, Preloved et 
Jeunes filles branchées. Également, l'entreprise américaine Patagonia, offre une ligne de 
vêtements faits à partir de fibres recyclées. Toutefois, cette dernière ne recycle pour le 
moment que des fibres synthétiques. 
2.1.1.4 Le contenu 100 % coton conventionnel 
La culture du coton conventionnel est très polluante étant donné les grandes ressources en 
eaux exigées et l'emploi courant d'engrais et pesticides chimiques. Toutefois, le coton 
conventionnel comporte certains éléments positifs pour l'environnement. Dans un 
premier temps, le coton est une fibre végétale naturelle et est par conséquent 
biodégradable. De plus, les ressources en eaux nécessaires à la culture du coton 
conventionnel sont moindres comparativement à la culture du coton transgénique. 
2.1.2 La marque 
Selon Thomas, Woodward et Herr (2000) et Rocha, Hammond et Hawkins (2005), la 
marque est perçue comme un critère important pour le consommateur. L'étude de 
Forsythe (1991) a permis de rendre compte que les marques nationales et privées étaient 
perçues de façon similaire par les consommateurs au niveau du prix. Toutefois, pour les 
marques de designer, le prix était perçu plus élevé par les consommateurs que les 
marques nationales et privées. La perception de qualité est toutefois la même pour les 
marques nationales, privées et de designer. 
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Chez d' Astous et Saint-Louis (2005), les résultats montrent que pour l'achat d'une 
chemise à usage quotidien, l'option la mieux évaluée est une chemise de marque privée 
provenant d'un magasin bas de gamme et l'option la moins bien évaluée est l'achat d'une 
chemise de marque privée en provenance d'un magasin haut de gamme. Pour les 
occasions spéciales, les consommateurs donnent une mei Ileure évaluation à la marque 
privée en provenance d'un magasin haut de gamme et une moins bonne évaluation à la 
marque privée provenant d'un magasin bas de gamme. Par conséquent, la marque 
nationale est mieux évaluée que la marque privée lorsqu'il s'agit de l'achat d'une chemise 
pour port quotidien effectué dans une boutique haute de gamme ou lorsque l'achat d'une 
chemise pour une occasion spéciale est fait dans un magasin bas de gamme. Dans les 
autres situations d'achats, la marque privée est préférée à la marque nationale. Ainsi, les 
marques nationale et privée ont été sélectionnées puisque, selon Forsythe (1991), les 
consommateurs perçoivent ces marques de la même façon au niveau de la qualité et du 
prix. Par conséquent, le risque de dépendance de la marque avec les variables contenu en 
fibres et prix est minimisé. 
2.1.2.1 La marque nationale 
Les marques nationales telles que Mexx, Guess, et Ralph Lauren sont présentes dans 
l'industrie vestimentaire du prêt-à-porter (d'Astous et Saint-Louis, 2005). Au Québec, 
parm i les marques vertes nationales, on retrouve par exemples, Levis (coton biologique), 
OOM Ethikwear (coton biologique), New K Industry (coton équitable), Myco & Anna 
(coton recyclé), On & On Écolo Chic (coton recyclé) et Preloved (coton recyclé). 
2.1.2.2 La marque privée 
La marque privée est produite en exclusivité pour un détaillant et est identifiée par une 
des marques lui appaltenant. Selon Coughlan et al. (2001), une marque de distributeur, 
une marque maison et une marque privée, sont tous des termes indiquant que les produits 
sont vendus sous le nom d'une marque qui est la propriété d'un distributeur ou d'un 
détaillant. Jacob et Twick chez Simons sont des exemples de marques privées 
appaltenant au commerce. No na me chez Loblaws est un exemple de marque privée de 
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type générique. Dans le secteur des vêtements verts, on retrouve au Québec H&M (coton 
biologique) et Créer vert par Simons (coton biologique) qui offrent dans leurs boutiques, 
une ligne verte. 
2.1.3 Le prix 
Tel que vu dans la revue de la littérature, le critère extrinsèque du prix est un critère 
considéré par les consommateurs parmi les six premiers choix selon Liu et Dickerson 
(1999), Meyer (2001), Leung et Taylor (2002), Taylor et Cosenza (2002) et Zhang et al. 
(2002). Également, selon Chen-Yu et Kincade (2001), Thomas, Woodward et Herr 
(2000) et Rocha, Hammond et Hawkins (2005), les consommateurs considèrent le prix 
comme un critère important lors du choix d'un vêtement. 
L'étude du coton biologique et équitable a permis de constater que son coût était plus 
élevé que le coton conventionnel. À cet effet, selon les données de Synairgis (2006), le 
prix du coton biologique est de 15 à 30 % plus élevé que le coton conventionnel. 
Une revue des pnx proposés sur le marché pour des t-shirts en coton biologique, 
équitable, ou recyclé a permis de constater que les prix variaient de 17 $ à 60 $. Par 
conséquent, les prix proposés seront: faible, modéré et élevé. La variable du prix sera 
détaillée dans le chapitre suivant. 
2.2 La variable dépendante 
La revue de la littérature effectuée a montré la prédominance de l'étude de la composante 
affective de l'attitude, en lien avec l'intention et le comportement. Même si la 
composante conative de l'intention demeure peu abordée, Kim, Littrell et Paff Ogle 
(1998) étudient l'importance de la responsabilité sociale du consommateur sur l'intention 
d'achat de vêtements, tandis que les études de Maloney, Ward et Braucht (1975) et Stone, 
Barnes et Montgomery (1995) ont permis de trouver que ia variable conative de 
J'intention était reliée significativement et positivement à la variable comportementale. 
Ce qui signifie que la variable conative de l'intention, mène au comportement, ou plus 
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spécifiquement à la décision d'achat. Par conséquent, la variable dépendante choisie pour 
cette étude, est l'intention d'achat. La revue de la littérature exposée et la méthodologie 
uti 1isée,justifient le choix de cette variable. 
Selon Duhaime et al. (2001), l'intention fait référence à l'étape du processus décisionnel 
où le consommateur exprime sa préférence pour les attributs d'un produit, selon son 
expérience, ses croyances et ses attitudes. « À cette étape, les consommateurs ont une 
vision claire de la situation et savent quelle marque ou quelle solution est la plus 
susceptible de produire l'état souhaité et qui devrait donc être adoptée. » (Duhaime et al., 
200 l, p. 48) Tel que montré dans la figure 2.2, l'intention précède les étapes de la 
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+­
Figure 2.2 : Étapes du processus décisionnel et les variables connexes (Tirée de Duhaime 
et al., 2001, p. 33) 
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Également, les études en relation avec ce sujet de recherche et la méthodologie choisie, 
ont utilisé la mesure de préférence comme variable dépendante (Eckman, Damhorst et 
Kadolph, 1990). Outre la mesure de préférence, Malhotra (2004) stipule que la variable 
dépendante intention d'acheter est généralement utilisée dans le cadre de J'analyse 
conjointe. Dans ce cas-ci, les personnes interrogées devront fournir une hiérarchie des 
scénarios proposés selon leurs intentions d'achat. 
2.3 Les val'iables individuelles 
La revue de la littérature a permis de constater que la variable de la connaissance de 
l'environnement était reliée significativement à la variable conative de l'intention d'agir 
en faveur de l'environnement. De plus, les variables de personnalité et d'attitudes (notion 
de contrôle, préoccupation environnementale et préoccupation sociale) étaient quant à 
elles rel iées significativement à la connaissance de l'environnement. Par conséquent, ces 
variables seront explicités dans la présente section. 
2.3.1 La variable cognitive: connaissance 
La composante cognitive fait état de la connaissance, soit de l'information, dont 
l'individu dispose et a accumulé sur le produit. Tel que présenté dans la revue de la 
littérature, plus les connaissances générales en matière d'écologie sont élevées, plus 
grande sera l'intention du consommateur à agir en faveur de l'environnement (Maloney, 
Ward et Braucht, 1975). Kim et Damhorst (1998) s'intéressent plus spécifiquement aux 
connaIssances en matière d'écologie reliées au secteur vestimentaire. L'échelle de 
connaissance des produits vestimentaires développée par Kim et Damhorst (1998), 
propose onze énoncés visant à connaître le niveau de connaissance quant aux produits 
vestimentaires, et leurs implications sur l'environnement. 
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2.3.2 Les variables de personnalité et d'attitude 
La revue de la littérature a permis de rendre compte que les variables de personnalité 
(notion de contrôle, préoccupation environnementale et préoccupation sociale) étaient 
reliées avec les connaissances à l'égard de l'environnement. 
2.3.2.1 La notion de contrôle 
La notion de contrôle signifie de croire que les actions individuelles peuvent avoir une 
incidence positive ou négative sur l'environnement. Les termes idéologie de contrôle 
(Balderjahn, 1988), contrôle personnel (Arbuthnot, 1977) et efficacité perçue du 
consommateur (Roberts, 1996) sont également associés à la notion de contrôle. À ce 
sujet, Arbuthnot (1977) trouve que plus une personne croit que ses actions peuvent avoir 
une incidence sur l'environnement, plus elle possède de connaissances sur 
l'environnement. Puisqu'un fort contrôle interne sur les évènements peut 
conceptuellement être associé à un degré élevé d'efficacité perçue, l'échelle à quatre 
énoncés de Roberts (1996), mesurant l'efficacité perçue du consommateur, sera utilisée. 
L'efficacité perçue du consommateur a également été étudiée par Kinear, Taylor et 
Ahmed (1974), Webster (1975) et Dickson (2000). 
2.3.2.2 La préoccupation environnementale 
La préoccupation envers l'environnement23 a été mesurée par Benton (1994). Ce dernier 
arrive à une relation entre le niveau de connaissance de l'environnement et la 
préoccupation qui lui est porté. Divers auteurs utilisent des échelles afin de mesurer la 
préoccupation du consommateur envers l'environnement. À ce sujet, Tognacci et al. 
(1972) proposent une échelle composée de seize énoncés mesurant la préoccupation 
environnementale. Pour sa part, Dunlap et Van Liere (1978) utilisent quant à eux une 
échelle à douze énoncés. 
23 Traduction libre de enviranmenlai cancern 
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Même si l'échelle à seize énoncés de Tognacci et al: (1972) a été sélectionnée pour cette 
recherche étant donné sa dimension générale et son alpha de Cronbach élevé, soit 0,88 
(Tognacci et al., 1972) et 0.85 (Weigel et Weigel, 1978), elle a toutefois été utilisée plus 
fréquemment dans le domaine de la psychologie sociale que du marketing. Toutefois, 
l'échelle de Dunlap et Van Liere (1978) est plus actuelle, plus synthétique et possède un 
alpha de Cronbach de 0.84. Également, l'échelle de Dunlap et Van Liere (1978) est 
largement utilisée en marketing (Roberts, 1996). 
2.3.2.3 Préoccupation sociale 
Brooker (1976) définit le consommateur préoccupé socialement comme celui dont les 
actions sont menées afin d'améliorer la qualité de vie en société. La variable de la 
préoccupation sociale a été vue comme étant une variable reliée significativement à la 
connaissance de l'environnement. À cet effet, l'étude de Dickson (2000) établit que plus 
le consommateur possède des connaissances de l'industrie vestimentaire, plus il est 
socialement préoccupé. L'échelle à trois énoncés mesurant la préoccupation sociale 
spécifique aux travailleurs de l'industrie vestimentaire et tirée de Dickson et Littrell 
(1996) sera utilisée dans le cadre de cette étude. 
2.4 Les hypothèses de recherche 
L'objectif de la recherche est de connaître l'impact de la stratégie marketing prix-produit, 
sur l'intention d'achat du consommateur, en fonction de certaines variables de 
personnal ité et d'attitudes (notion de contrôle, préoccupation environnementale, 
préoccupation sociale) et de sa connaissance de l'environnement. Il s'agit précisément de 
déterminer quels critères de sélection d'un vêtement vert, soit le contenu en fibres, la 
marque et le prix, influencent le plus l'intention d'achat du consommateur. 
L'analyse conjointe permettra de répondre à un autre objectif de recherche, soit 
l'identification du profil ou de la combinaison d'attributs sous-jacents aux critères de 
sélection d'un vêtement qui engendre la plus importante intention d'achat. 
126 
Les hypothèses qui suivent vont permettre d'axer cette recherche sur ce thème et d'affiner 
la connaissance quant aux effets du marketing environnemental (prix-produit), selon les 
variables de personnalité, d'attitudes et de la connaissance de l'environnement du 
consommateur. Pour répondre à l'objectif spécifique de cette recherche, cinq hypothèses 
de recherche ont été développées suite à l'analyse de la revue de la littérature et du cadre 
conceptuel. 
HI : Le prix est l'attribut le plus important pour le consommateur. 
Il semble plausible de suggérer que le prix soit le critère le plus important pour les 
consommateurs puisque les études suggèrent que le prix constitue un critère plus 
important que la marque et le contenu en fibres (Liu et Dickerson, 1999; Meyer, 2001; 
Hsu et Burns, 2002; Leung et Taylor, 2002; Taylor et Cosenza, 2002; Zhang et al., 2002). 
Tel que vu dans la revue de la littérature, le prix est un critère considéré par les 
consommateurs parmi les six premiers choix selon Liu et Dickerson (1999), Meyer 
(2001), Leung et Taylor (2002), Taylor et Cosenza (2002) et Zhang et al. (2002). La 
revue de la littérature a également permis de mettre en évidence que les consommateurs 
considèrent le prix comme un critère important lors du choix d'un vêtement (Chen-Yu et 
Kincade, 2001; Thomas, Woodward et Herr, 2000; Rocha, Hammond et Hawkins, 2005). 
Hz: Un contenu en fibres 100 % coton biologique engendre une intention d'achat 
supérieure aux contenus 100 % coton équitable, recyclé et conventionnel. 
Cette hypothèse est soutenue par la progression de 35 % des ventes dans ce secteur de 
l'industrie entre 2001 et 2005, de même que par la prévision d'une croissance de plus de 
100 % du coton biologique au cours des prochaines années (Synairgis, 2006). L'intérêt 
pour le coton biologique se constate également à travers [' implantation de lignes de 
vêtements en coton 100 % biologique dans les grandes entreprises telles Simons, Levis, 
H&M, Zara et American Apparel. À l'heure actuelle, les marques équitables et recyclées 
sont moins connues du public, malgré leur présence florissante sur le marché. 
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H3 : La marque nationale engendre une intention d'achat supérieure à celle obtenue à 
travers la marque privée. 
À ce sujet, l'étude de d'Astous et Saint-Louis (2005) stipule que pour certaines situations 
d'achats, la marque nationale est préférée à la marque privée. Précisément, d'Astous et 
Saint-Louis (2005) mentionnent que lors de l'achat d'une chemise pour un usage 
quotidien, la marque nationale est préférée à la marque privée lorsque l'achat est effectué 
dans une boutique haut de gamme. Également, les marques nationales proposées au 
Québec, telles Levis, New K Industry, OOM Ethikwear, Myco & Anna, On & On Écolo 
Chic et Preloved disposent d'une meilleure crédibilité quant aux aspects écologiques et 
sociétaux comparativement aux marques privées, telles American Apparel, H&M et Zara 
souvent produites dans des pays en voie de développement. 
H4 : Le consommateur plus préoccupé envers l'environnement et par conséquent 
possédant plus de connaissances envers celui-ci, aura une intention d'achat supérieure 
pour les produits dont les contenus en fibres sont 100 % coton biologique, 100 % coton 
recyclé et 100 % coton équitable, au détriment du produit dont le contenu est 100 % coton 
conventionnel. 
L'hypothèse H 4 peut se subdiviser en trois sous hypothèses, comme suit: 
H4 a: Le consommateur plus préoccupé envers l'environnement aura une intention 
d'achat supérieure pour les produits dont les contenus en fibres sont 100 % coton 
biologique, 100 % coton recyclé et 100 % coton équitable, au détriment du produit dont le 
contenu en fibres est 100 % coton conventionnel. 
H4b : Le consommateur possédant plus de connaissances envers l'environnement aura une 
intention d'achat supérieure pour les produits dont les contenus en fibres sont 100 % 
coton biologique, 100 % coton recyclé et 100 % coton équitable, au détriment du produit 
dont le contenu en fibres est 100 % coton conventionnel. 
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H4c : Le consommateur possédant plus de connaissances envers l'environnement sera plus 
préoccupé envers celui-ci. 
Tel que démontré par Benton (1994), la préoccupation envers l'environnement est reliée 
au niveau de connaissance de celui-ci. Également, selon Maloney, Ward et Braucht 
(1975), plus les connaissances générales en matière d'écologie sont élevées, plus grande 
est l'intention du consommateur à agir en faveur de l'environnement. Par conséquent, il 
semble logique de stipuler que le consommateur aura davantage l'intention d'acheter les 
produits aux composantes biologiques, équitables et recyclés, au détriment de la 
composante conventionnelle, puisque ce dernier connaît les impacts de la culture du coton 
sur l'environnement. 
Hs : Le consommateur possédant une plus grande conscience sociale et par conséquent 
plus de connaissances envers l'environnement, aura une intention d'achat supérieure pour 
les produits dont les contenus en fibres sont 100 % coton biologique, 100 % coton recyclé 
et \ 00 % coton équitable, au détriment du produit dont le contenu en fibres est 100 % 
coton conventionnel. 
L'hypothèse Hs peut se subdiviser en deux sous hypothèses, comme suit: 
Hsa : Le consommateur plus socialement préoccupé, aura une intention d'achat supérieure 
pour les produits dont les contenus en fibres sont \00 % coton biologique, 100 % coton 
recyclé et ]00 % coton équitable, au détriment du produit dont le contenu en fibres est 
\00 % coton conventionnel. 
HSb : Le consommateur possédant plus de connaissances envers l'environnement sera plus 
socialement préoccupé. 
La variable de la préoccupation sociale a été vue comme étant rel iée significativement à 
la connaissance de l'environnement. Également, plus les connaissances de 
l'environnement sont élevées, plus l'intention d'achat est grande. À cet effet, l'étude de 
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Dickson (2000) établit que plus le consommateur possède des connaissances de 
l'industrie vestimentaire, plus il est socialement préoccupé et enclin à supporter des 
entreprises vestimentaires socialement responsables. Ainsi, il semble cohérent de croire 
que le consommateur disposé à supporter des entreprises vestimentaires socialement 
responsables, aura l'intention d'acheter les produits aux composantes 100 % coton 
biologique, 100 % coton recyclé et 100 % coton équitable, au détriment du produit dont le 
contenu en fibres est lOO % coton conventionnel, puisque ce dern ier possède une plus 
grande connaissance des impacts sociaux des produits dont Je contenu en fibres est 
équitable. 
Cette étude vise également à connaître l'impact de la variable individuelle notion de 
contrôle du ·consommateur, suggérée par la 1ittérature, sur les intentions des 
consommateurs face au marketing prix-produit d'un vêtement vert. En somme, il s'agit 
d'évaluer comment le consommateur perçoit la valeur des scénarios verts proposés, basé 
sur sa personnalité, ses attitudes, ses connaissances, de même que son éducation, son 
occupation et son âge. Ces données permettront d'affiner notre compréhension des 
intentions d'achat du consommateur envers les produits verts et ainsi traduire cette 
information en implication managériale pertinente aux stratèges dés)reux d'implanter où 
ayant déjà introduit des produits verts à leurs gammes de produits. 
La section suivante est consacrée à la structuration de la méthodologie de recherche qui 
permettra de recueillir les informations nécessaires à la suite de l'étude. 
CHAPITRE III 
MÉTHODOLOGIE DE LA RECHERCHE 
L'objet de ce chapitre est de décrire la méthodologie de recherche adoptée. Dans un 
premier temps, l'analyse conjointe sera présentée, sous les aspects de la formulation du 
problème, de la construction des stimuli, du choix de la forme des données de départ et du 
choix de la méthode d'analyse conjointe. Par la suite, les étapes relatives à l'élaboration 
du questionnaire et à la méthode d'échantillonnage seront présentées. 
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3.1 Présentation de l'analyse conjointe 
L'objectif de cette recherche est d'étudier les effets de trois critères importants d'un 
vêtement vert, sur l'intention d'achat des consommateurs. Les critères à J'étude sont le 
contenu en fibres, la marque et le prix. L'analyse conjointe est une méthode indiquée 
puisqu'elle suppose l'identification des attributs importants d'un produit, et l'évaluation 
par les consommateurs des alternatives de choix par rapport à ces attributs et la réalisation 
d'arbitrages (Malhotra, 2004). 
Afin de réaliser cette recherche, les étapes de l'analyse conjointe proposées par Malhotra 
(2004) seront présentées. Les six étapes de l'analyse débutent par la formulation du 
problème, à partir de l'identification des attributs déterminants et de leurs niveaux. Les 
attributs et niveaux identifiés permettent de construire les stimuli, qui seront classés en 
ordre, selon l'intention d'achat, par les répondants. Les données obtenues sont par la 
suite analysées, pu is les résu l13ts sont interprétés. Finalement, la fiabilité et la val id ité 
sont évaluées. Les quatre premières étapes de la figure 3.1 seront abordées dans cette 
section. 
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Formuler le problème 
1 1 
, 
Construire les stimuli 
1 1 
Choisir la forme des données de départ 
1 1 
Choisir la méthode d'analyse conjointe 
1 1 
Interpréter les résultats 
1 1 
Évaluer la fiabilité et la validité 
1 1 
Figure 3.1 : Mener une analyse conjointe 
(Tirée de Malhotra, 2004, p. 587) 
3.1.1 Formulation du problème 
La formulation du problème nécessite d'identifier les attributs déterminants pour un 
vêtement et leurs modalités. Suite à une revue de la littérature et à une analyse du 
marché, les attributs contenu en fibres, marque et prix ont été sélectionnés. En ce qui a 
trait aux modalités de chaque attribut, elles ont été sélectionnées suivant le fait qu'un 
nombre restreint permet de réduire le travail d'évaluation des répondants et d'estimer les 
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paramètres de façon précise (Malhotra, 2004). Également, les niveaux d'attributs doivent 
être assez différents pour influer sur les préférences du consommateur (d'Astous, 2005). 
Par conséquent, chaque attribut comporte de deux à quatre modalités, pour un total de 24 
profi ls (4 x 2 x 3). Le tableau 3.1 montre les attributs choisis et leurs modal ités. 
Tableau 3.1 
Attributs et leurs niveaux 
Attributs Niveaux Modalités 
Contenu en fibres 1 100 % coton conventionnel 
2 100 % coton biologique 
3 100 % coton recyclé 
4 100 % coton équitable 
Marque 1 Marque nationale 
2 Marque privée 
Prix 1 18 $ 
2 38 $ 
3 58 $ 
3.1.2 Construction des stimuli 
La méthode de construction des stimuli par profils complets, également appelée 
évaluations à facteurs multiples, a été sélectionnée. Il s'agit de présenter différentes 
combinaisons de produits et de faire évaluer chaque scénario par le consommateur. 
Puisqu'un nombre élevé de combinaisons peut entraîner un biais chez le consommateur, il 
est possible de diminuer le nombre de profils au moyen de plans factoriels fractionnaires. 
Les plans fractionnaires ou carrés latins permettent une estimation efficace de tous les 
effets principaux intéressants. 
Ainsi, la construction des profils a été réalisée à l'aide de la fonction ORTHOPLAN 
proposée par le logiciel SPSS. Le plan factoriel fractionnaire a permis de réduire le 






Profils Contenu en fibres Marque Prix 
1 100 % coton bio Nationale 18 $ 
2 100 % coton bio Nationale 58 $ 
3 100 % coton bio Privée 18 $ 
4 100 % coton bio Privée 38 $ 
5 100 % coton Nationale 18 $ 
6 100 % coton recyclé Privée 38 $ 
7 100 % coton équitable Nationale 18 $ 
8 100 % coton Privée 18 $ 
9 100 % coton Privée 58 $ 
10 J00 % coton équitable Privée 18 $ 
II 100 % coton Nationale 38 $ 
12 J00 % coton équitable Nationale 38 $ 
13 J00 % coton recyclé Nationale 18 $ 
14 100 % coton équitable Privée 58 $ 
15 100 % coton recyclé Privée J8 $ 
16 100 % coton recyclé Nationale 58 $ 
3.1.3 Choix de la forme des données de départ 
En ce qui concerne les données de départ de l'analyse conjointe, elles peuvent être 
métriques ou non métriques. Dans le cadre de ce travail, les données non métriques sont 
utilisées. Par conséquent, on spécifie au répondant d'ordonnancer les scénarios proposés, 
en rang, selon leurs intentions d'achat. Selon Malhotra (2004, p. 591), « Les rangs 
impliquent des évaluations relatives des niveaux d'attributs. Certains pensent que de 
telles données reflètent précisément le comportement du consommateur sur le marché. » 
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3.1.4 Choix de la méthode d'analyse conjointe 
Le logiciel SPPS, version 12.0, permet de déterminer l'intention d'achat des répondants. 
Précisément, l'analyse conjointe menée avec le logiciel SPSS sert à déceler quels sont les 
scénarios qui optimisent l'intention d'achat des répondants ainsi que les utilités globales 
et partielles associées. L'analyse de J'estimation des utilités partielles repose sur le 
modèle suivant (d'Astous, 2005): U (objet) = UI (XI) + Uz (Xz) + U3 (X3). U (objet) 
correspond à l'intention d'achat globale du vêtement vert tel que défini par les 
caractéristiques XI, Xz. X3et u! (X,), Uz (Xz), U3 (X3) qui correspondent aux intentions 
d'achat partielles des caractéristiques du vêtement. 
3.2 Questionnaire 
L'enquête par biais d'un questionnaire administré, est la méthode de recherche la plus 
courante en marketing (d'Astous, 2005). Le questionnaire auto administré semble être 
une méthode particulièrement appropriée puisqu'il est relativement aisé pour ('enquêteur 
d'entrer en contact avec le public ciblé qui sera sollicité dans divers lieux publics. 
Également, le taux de participation du questionnaire en face à face est le plus élevé et se 
situe autour de 80 % (Malhotra, 2004). 
Les sections qui suivent sont consacrées à l'opérationnalisation des variables à l'étude, 
soit les variables indépendantes, dépendantes et individuelles. 
3.2.1 Manipulation des variables principales 
Le questionnaire est administré selon quatre parties bien distinctes. La première section 
du questionnaire est consacrée au classement des seize scénarios selon l'intention d'achat. 
La seconde partie comporte des questions plus sensibles portant sur les variables de 
personnalité, d'attitude et de connaissance. La troisième section est relative aux 
habitudes d'achat du consommateur, tandis que la dernière porte sur les variables 
démographiques et socio-économiques. 
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3.2.1.2 Manipulation des variables indépendantes 
Afin d'opérationnaliser les attributs retenus, un entretien de groupe semi-dirigé a été 
mené auprès de cinq personnes représentatives du public cible. L'objectif était, dans un 
premier temps, d'identifier les produits vestimentaires verts dispon ibles sur le marché. 
Pour le produit vert retenu, le but était de trouver des marques privées et nationales qui 
soient significatives pour les répondants, de même que des niveaux de prix acceptables et 
respectant la réalité du marché. 
Selon les suggestions relatives au vêtement vert, le choix s'est arrêté sur le t-shirt. Ce 
choix s'explique pour trois raisons bien précises. Dans un premier temps, il s'agit d'un 
article vestimentaire courant. En second lieu, la notion de disponibilité est très 
importante puisque l'offre de produits verts est encore relativement limitée sur le marché. 
Il s'agit encore d'un marché assez jeune, puisque les premiers vêtements en coton 
biologique ont fait leur apparition que dans les années 1990 (Goldminc et Aubert, 2001). 
Étant donné ce fait, les entreprises lançant un vêtement vert optent généralement pour le 
t-shirt, parce qu'il s'agit justement d'un article vestimentaire commun et peu impliquant 
pour le consommateur. À titre d'exemples, les entreprises OOM Ethikwear et New K 
Industry se sont implantées sur le marché en offrant exclusivement des t-shirts 
biologiques et équitables, respectivement. De la même manière, l'entreprise de plus 
grande envergure American Apparel a débuté sa présence sur le marché du vêtement vert, 
par l'ajout d'une ligne de t-shirt en coton biologique à son offre de produits existante. 
Également, d'après Cornwell (1990), le t-shirt permet d'afficher les préoccupations 
sociales individuelles. 
En ce qui concerne les prix, une revue des prix proposés sur le marché pour des t-shirts en 
coton biologique, équitable, ou recyclé a permis de constater que ceux-ci variaient de 17 
$ à 60 $. Par conséquent, les prix proposés seront fixés à 18 $, 38 $ et 58 $, sur la base 
des suggestions des répondants et afin de respecter la réalité du marché. Même si la 
majorité des prix se trouve dans la catégorie modérée, le principe général de l'analyse 
conjointe « [... ] consiste à choisir les niveaux d'attributs de façon que les fourchettes 
soient légèrement plus larges que celles qui prédominent sur le marché. » (Malhotra, 
1 
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2004, p. 588) Le tableau 3.3 fait état d'un échantillon de marques proposées au Québec 
et de leur prix de détail en boutique. 
Tableau 3.3 
Échantillon de t-shirts verts en coton 
Marque Lieu de fabrication Composante Prix de détail en 
boutique 
OOM Ethikwear Fait au Québec 100 % coton 38 $ à 44 $ 
Marque nationale biologique selon le modèle 
New K Industry Fait au Québec 100 % coton équitable 38,99 $ 
Marque nationale Logo de certification 
équitable 
Stewart + Brown Fait en Californie 100 % coton 38 $ 
Marque nationale biologique 
REV Evolution Fait au Québec 100 % coton 35 $ 
Par OOM Ethikwear biologique 
et Équiterre 
Marque nationale 
Message Factory Fait au Canada 92 % coton biologique 35 $ 
Marque nationale 8 % spandex 
Posch Fait au Québec 100 % coton recyclé 60 $ 
Marque nationale 
American Apparel Fait à Los Angeles 100 % coton équitable 19 $ à 23 $ 
Marque privée selon le modèle 
American Apparel Fait à Los Angeles 100 % coton 17 $ 
Marque privée biologique 
Créer Vert par Fait au Canada 93 % coton biologique 19,99 $ 
Simons 7 % spandex 
Marque privée 
Zara Fait au Portugal 100 % coton 19,99 $ 
Marque privée biologique 
H&M Fait en Turquie 100 % coton 24,90 $ 
Marque privée biologique 
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Parmi les marques privées et nationales proposées, OOM Ethikwear pour la marque 
nationale et Créer vert par Simons pour la marque privée, sont ressorties majoritairement 
quant à la familiarité évoquée en ce qui concerne l'offre, facilement associée au t-shirt 
vert. Ces marques sont également ressorties quant à la clarté de leur catégorisation selon 
qu'il s'agisse d'une marque nationale et privée. Tel que mentionné précédemment, 
l'aspect esthétique n'est pas considéré dans la suite de cette étude. Malgré tout, l'aspect 
esthétique relatif au design des marques choisies est assez similaire. 
La variable relative au contenu en fibres a été opérationnalisée sur la base de la revue de 
la littérature et particulièrement de Khan et Horridge (1996) qui montrent que le contenu 
en fibres affecte la satisfaction du consommateur. Par conséquent un contenu en fibres 
100 % coton a été retenu dans chacun des niveaux. Par la suite, une analyse du marché a 
été effectuée afin de voir quelles sont les appellations des contenus en fibres 100 % coton, 
comportant au moins un aspect écologique. Il en ressort que les cotons biologique, 
équitable, recyclé et conventionnel comportent tous une part écologique explicité 
précédemment dans le cadre conceptuel. Ainsi, les attributs sélectionnés et leurs 








100 % coton biologique 
J00 % coton équitable 
\00 % coton recyclé 
\00 % coton conventionnel 
Marque 
Marque privée: Créer vert par Simons 
Marque nationale: ~OM Ethikwear 
Prix 
Prix faible: \8 $ 
Prix modéré: 38 $ 
Prix élevé: 58 $ 
139 
Les seize profils ressortant du plan factoriel fractionnel sont présentés en détail dans le 
tableau 3.5. 
Tableau 3.5 
P fil d't'II'e al es cle l' 1ra [ S analyse conJoIn e 
Profils Contenu en fibres 
1 100 % coton bio 
2 100 % coton bio 
3 100 % coton bio 
4 100 % coton bio 
5 100 % coton 
6 100 % coton recyclé 
7 100 % coton équitable 
8 100 % coton 
9 \00 % coton 
10 100 % coton équitable 
11 100 % coton 
12 100 % coton équitable 
13 100 % coton recyclé 
14 100 % coton équitable 
15 100 % coton recyclé 
16 100 % coton recyclé 
Marque Prix 
Nationale telle: 18 $ 
OOM Ethikwear 
Nationale telle: 58 $ 
OOM Ethikwear 
Privée telle: 18 $ 
Créer vert par Simons 
Privée telle: 38 $ 
Créer vert par Simons 
Nationale telle: 18 $ 
OOM Ethikwear 
Privée telle: 38 $ 
Créer vert par Simons 
Nationale telle: 18 $ 
OOM Ethikwear 
Privée telle: 18 $ 
Créer vert par Simons 
Privée telle: 58 $ 
Créer vert par Simons 
Privée telle: 18 $ 
Créer vert par Simons 
Nationale telle: 38 $ 
OOM Ethikwear 
Nationale telle: 38 $ 
OOM Ethikwear 
Nationale telle: 18 $ 
OOM Ethikwear 
Pri vée telle: 58 $ 
Créer vert par Simons 
Privée telle: 18 $ 
Créer vert par Simons 
Nationale telle: 58 $ 
OOM Ethikwear 
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Afin d'assurer une compréhension uniforme des termes biologique, équitable, recyclé et 
conventionnel par les répondants, ceux-ci ont été explicités dans les grandes lignes au 
début de la question portant sur les scénarios. Le tableau 3.6 synthétise chaque 
terminologie. 
Tableau 3.6 
Termmo ogle envlronnementa e 1 d u coton 
Terminologie Signification 
Coton biologique - La filière de production du vêtement (de la culture du coton à la 
fabrication du vêtement), est effectuée sans intrants chimiques et selon 
des méthodes et produits respectueux de l'envirolU1ement. 
-
Les divers intervenants de la filière de production doivent appliquer une 
politique de gestion environnementale appropriée, de retraitement des 
eaux et complaire à des critères sociaux minimum. 
Coton équitable - La culture du coton est effectuée en minimisant les intrants chimiques et 
de manière à conserver les sources d'eau potable. 
- Le prix équitable garantit un prix minimum aux producteurs ainsi qu'un 
certain standard en ce qui concerne les conditions de travail. 
Coton recyclé - Le coton est recyclé à partir d'un vêtement qui sera d'abord lavé, 
décousu, puis retaillé dans un nouveau style. 
- Le coton recyclé est peu polluant et a peu d'impact négatif sur 
l'environnement puisque l'on passe l'étape de la culture et généralement 
certaines étapes de la fabrication qui exigent J'utilisation de produits 
chimiques. 
Coton - Le coton conventionnel est une fibre naturelle végétale biodégradable. 
conventionnel - Les ressources en eaux nécessaires à la culture du coton conventionnel 
sont moindres comparativement à la culture du coton transgénique ou 
OGM. 
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3.2.1.2 Manipulation de la variable dépendante 
Tel que stipulé dans le cadre conceptuel, la variable dépendante choisie pour cette 
recherche est J'intention d'achat. Le répondant doit indiquer son intention d'achat en 
ordonnançant les scénarios proposés en ordre décroissant, soit de l'intention d'achat la 
plus forte à la moins élevée. Une réponse non-métrique semble particulièrement 
appropriée dans le cadre de cette étude puisque celle-ci demande moins de temps de la 
part du répondant alors que la méthode métrique exige pour sa part de fournir une 
évaluation précise de chaque scénario. Spécifiquement, on demande aux répondants 
d'attribuer le rang 1 au scénario inspirant la plus grande intention d'achat et le rang 16 au 
scénario inspirant la moins grande intention d'achat. 
3.2.2 Mesure des variables individuelles 
La deuxième section du questionnaire porte sur la mesure de diverses variables de 
personnalité, d'attitude et de connaissance, en lien avec l'intention d'achat du 
consommateur et pertinent dans le cadre de cette étude. Il est à noter que les échelles de 
mesures utilisées ont été traduites de l'anglais au français, puis validées par le directeur 
de cette recherche. 
3.2.2.1 Notion de contrôle 
Selon Roberts (1996), un fort contrôle interne sur les évènements peut conceptuellement 
être associé à un degré élevé d'efficacité perçue. Conséquemment, l'échelle à quatre 
énoncés de Roberts (1996), mesurant l'efficacité perçue du consommateur, a été utilisée. 
L'efficacité perçue du consommateur a également été étudiée par Kinear, Taylor et 
Ahmed (1974) et Webster (1975). L'échelle de Roberts (1996) a été retenue parce qu'elle 
a été largement utilisée dans la littérature, qu'elle est assez synthétique et qu'elle possède 
un alpha de Cronbach respectable, soit 0,72. 
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Les quatre énoncés mesurant l'efficacité perçue du consommateur (Roberts, 1996, p. 229) 
sont les suivants: 
1.	 L'effort individuel du consommateur pour diminuer la pollution n'en vaut pas la 
peine. (Inversé) 
2.	 Lorsque j'achète un produit, je tente de prendre en considération comment son 
utilisation peut affecter l'environnement et les autres consommateurs. 
3.	 Puisqu'une seule personne ne peut faire de différence quant aux problèmes 
relatifs à la pollution et aux ressources naturelles, je ne ferai pas de différence, 
quoi que je fasse. (Inversé) 
4.	 Chaque comportement de consommation peut avoir un effet positif sur la société, 
tel que l'achat de produits vendus par des entreprises socialement responsables. 
Pour chaque énoncé, le répondant doit indiquer son opinion à l'aide d'une échelle de 
Likert à cinq points, allant de « Tout à fait en désaccord» (1) à « Tout à fait d'accord» 
(5). 
3.2.2.2 Préoccupation environnementale 
Afin de mesurer la préoccupation environnementale du consommateur, l'échelle 
unidimensionnelle à douze énoncés avec un alpha de Cronbach de 0,84 de Dunlap et Van 
Liere (1978) a été sélectionnée. Ce choix s'explique du fait qu'elle a été testée par de 
nombreux auteurs et qu'elle est encore utilisée dans les études en marketing (Roberts, 
1996). 
Les douze énoncés de la préoccupation environnementale de Dunlap et Van Liere (1978) 
sont les suivants: 
1.	 Les plantes et les animaux existent principalement pour être utilisés par les 
humains. (Inversé) 
2.	 La Terre approche la limite du nombre de personnes qui peuvent y vivre. 
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3.	 Pour maintenir une saine économie, nous devrions développer un état 
économique stable où la croissance industrielle est contrôlée. 
4.	 La Terre est limitée en ressources et en espace. 
5.	 Les humains n'ont pas besoin de s'adapter à leur environnement naturel car ils 
peuvent le reconstruire pour satisfaire leurs besoins. (Inversé) 
6.	 TI Y a des limites au développement, au-delà desquelles, la société industrialisée 
ne peut croître davantage. 
7.	 L'équilibre de la nature est très délicat et facilement dérangé. 
8.	 Lorsque les humains interagissent avec la nature, cela produit souvent de 
désastreuses conséquences. 
9.	 Les humains doivent vivre en harmonie avec la nature afin de survivre. 
10.	 L'humanité abuse sévèrement de l'environnement. 
II. Les humains ont le droit de modifier leur environnement naturel afin de répondre 
à leurs besoins. (Inversé) 
12.	 L'humanité a été créée pour dominer la nature. (Inversé) 
Pour chaque énoncé, les répondants doivent indiquer leur degré d'accord selon une 
échelle de Likert à cinq points allant de « Tout à fait en désaccord» (1) à « Tout à fait 
d'accord» (5). 
3.2.2.3 Préoccupation sociale 
Afin de mesurer la préoccupation sociale, l'échelle de Dickson et Littrell (1996) a été 
choisie puisqu'elle mesure précisément la préoccupation sociale envers les travailleurs de 
l'industrie vestimentaire. Il s'agit donc d'une échelle particulièrement pertinente dans le 
cadre de cette étude. Également, cette échelle de trois énoncés est concise et possède un 
alpha de Cronbach de 0,87 pour l'échelle globale et de 0,964 pour les énoncés choisis. 
L'échelle de Dickson et Littrell (1996) a été adaptée afin d'être utilisable dans le contexte 
actuel. Les pays du sud-est asiatique ont été privilégiés à l'Amérique du sud que l'on 
retrouvait dans l'étude originale. Les trois énoncés de la préoccupation sociale adaptés de 
Dickson et Littrell (1996, p. 57) sont les suivants: 
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1.	 Je suis préoccupé(e) par les problèmes affectant la population des pays du sud-est 
asiatique, manufacturiers de vêtements. 
2.	 Je suis préoccupé(e) par les problèmes affectant la population des pays en voie 
de développement. 
3.	 Les conditions de vie de la population des pays du sud-est asiatique, 
manufacturiers de vêtements, me touchent énormément. 
Pour chaque énoncé, les participants doivent indiquer leur accord selon une échelle de 
Likert à cinq points allant de « Tout à fait en désaccord» (1) à « Tout à fait d'accord» 
(5). 
3.2.2.4 Connaissance de l'environnement 
La connaissance des répondants quant à l'industrie vestimentaire et à son impact sur 
l'environnement a été mesurée à l'aide d'une échelle comportant cinq énoncés et tirée de 
l'échelle à onze énoncés de Kim et Damhorst (1998 et 1999). L'alpha de Cronbach de 
0,60 indique une fiabilité de cohérence interne satisfaisante. Toutefois, lorsque l'on ne 
retient que cinq des onze énoncés (l, 4, 5, 8 et 9), l'alpha de Cronbach s'élève à 0,74. 
L'échelle à quinze énoncés de Maloney, Ward et Braucht (1975) a également été 
considérée, mais n'a pas été retenue du fait de son caractère trop général et par 
conséquent, de son manque de pertinence face à la présente étude. Les cinq énoncés 
retenus de Kim et Damhorst (1998, p. 128), adaptés de l'anglais, sont les suivants: 
1.	 Des polluants chimiques sont produits lors de la création de fibres synthétiques 
ou manufacturées, telle polyester. 
2.	 L'air peut être pollué durant certaines phases de transformation routinière, telle 
que la teinture des tissus. 
3.	 La teinture et les processus de finition nécessitent l'utilisation d'une grande 
quantité d'eau. 
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4.	 Certaines finitions de vêtements peuvent occasionner un problème au moment de 
recycler le vêtement. 
5.	 Les produits détersifs contenant du phosphate peuvent être une source de 
pollution de l'eau. 
Pour chaque affirmation, la connaissance des répondants est mesurée à l'aide d'une 
échelle à 5 énoncés, allant de « Tout à fait en désaccord» (1) à « Tout à fait d'accord» 
(5). 
3.2.2.5 Habitudes d'achat 
La troisième section du questionnaire vise à identifier les habitudes de consommation de 
vêtements. Tel que vu dans la revue de la littérature, les achats passés sont reliés à 
J'intention d'achat (Dickson, 2000). Par conséquent, connaître les comportements de 
consommation de vêtements s'avère pertinent, puisque les personnes interrogées 
fournissent un indice de leur habitude d'achat. Ainsi, une échelle de huit énoncés avec un 
alpha de Cronbach de 0,80 a été empruntée à l'étude de Kim et Damhorst (1998). Les 
huit énoncés tirés de Kim et Damhorst (1998, p. 130) sont les suivants: 
1.	 J'achète des vêtements faits à partir de matières recyclées. 
2.	 J'achète des vêtements usagés. 
3.	 Je sélectionne des tissus requérant un lavage à l'eau froide, un séchage rapide et 
peu de repassage. 
4.	 J'évite certains vêtements à cause de préoccupations environnementales. 
5.	 Je sélectionne des vêtements qui peuvent être portés durant une longue période 
comparativement aux vêtements à la mode qui se démodent rapidement. 
6.	 J'achète des vêtements faits à paliir de fibres naturelles cultivées biologiquement. 
7.	 J'achète des vêtements à faible impact négatif sur l'environnement où n'ayant pas 
passés par un processus de teinture. 
8.	 J'achète des vêtements dont l'étiquette indique que les techniques d'emballage 
sont écologiques. 
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Pour chaque énoncé, les répondants doivent fournir la fréquence de leur habitude selon 
une échelle de fréquence à cinq points allant de « Jamais» (1) à « Très fréquemment» 
(5). 
Le tableau 3.7 synthétise les construits sélectionnées en présentant les énoncés associés, 




Échelles de mesure et fiabilités
 
Construit et opérationnalisation Enoncés de l'échelle	 Source 
- Efficacité perçue du 1. L'effort individuel du consommateur pour Adaptée de 
consommateur diminuer la pollution n'en vaut pas la peine. Roberts 
(1 nversé) (1996) 
- Alpha de Cronbach de 0,72 2. Lorsque j'achète un produit, je tente de 
prendre en considération comment son 
- Échelle de Likert à 5 points utilisation peut affecter l'environnement et les 
allant de « Tout à fait en autres consommateurs. 
désaccord» (1) à « Tout à fait 3. Puisqu'une seule personne ne peut faire de 
d'accord» (5) différence quant aux problèmes relatifs à la 
pollution et aux ressources naturelles, je ne 
- Score variant de 0 (faible) à 16 ferai pas de différence, quoi que je fasse. 
(élevé) (Inversé) 
4.	 Chaque comportement de consommation peut 
avoir un effet positif sur la société, tel l'achat 
de produits vendus par des entreprises 
socialement responsables. 
- Préoccupation environnementale 1. Les plantes et les animaux existent Adaptée de 
du consommateur principalement pour être uti 1isés par les Dunlap et 
humains. (Inversé) Van Liere 
- Alpha de Cronbach de 0,84 2. La Terre approche la limite du nombre de (1978) 
personnes qui peuvent y vivre. 
-	 Échelle de Likert à 5 points 3. Pour maintenir une saine économie, nous 
allant de « Tout à fait en devrions développer un état économique stable 
désaccord» (1) à « Tout à fait où la croissanc~ industrielle est contrôlée. 
d'accord» (5) 4. La Terre est limitée en ressources et en espace. 
S. Les humains n'ont pas besoin de s'adapter à 
- Score variant de 0 (faible) à 48 leur environnement naturel car ils peuvent le 




6.	 Il Ya des limites au développement, au-delà 
desquelles, la société industrial isée ne peut 
croître davantage. 
7.	 L'équilibre de la nature est très délicat et 
facilement dérangé. 
8.	 Lorsque les humains interagissent avec la 
nature, cela produit souvent de désastreuses 
conséquences. 
9.	 Les humains doivent vivre en harmonie avec 
la nature afin de survivre. 
10.	 L'humanité abuse sévèrement de 
l'environnement. 
11.	 Les humains ont le droit de modifier leur 
environnement naturel afin de répondre à leurs 
besoi ns. (Inversé) 




Échelles de mesure et fiàbilités (suite) 
Construit et opérationnalisation Enoncés de l'échelle	 Source 
- Préoccupation sociale 1.	 Je suis préoccupé(e) par les problèmes Adaptée de 
affectant la population des pays du sud-est Dickson et 
- Alpha de Cronbach de 0,87 pour asiatique, manufacturiers de vêtements. Littrell 
l'échelle globale et de 0,964 2. Je suis préoccupé(e) par les problèmes (1996) 
pour les trois énoncés affectant la population des pays en voie de 
développement. 
- Échelle de Likert à 5 points 3. Les conditions de vie de la population des 
(originalement à 7 points) allant pays du sud-est asiatique, manufacturiers de 
de « Tout à fait en désaccord» vêtements, me touchent énormément. 
(1) à « Tout à fait d'accord» (5) 
- Score variant de -6 (faible) à 6 
(élevé) 
- Connaissance de 1. Des polluants chimiques sont produits lors de Adaptée de 
l'environnement la création de fibres synthétiques ou l'échelle à 12 
manufacturées, telle polyester. énoncés de 
- Alpha de Cronbach de 0,74 2. L'air peut être pollué durant certaines phases Kim et 
de transformation routinières, telle que la Darnhorst 
- Échelle de Likert à 5 points teinture des tissus. ( 1998) 
(originellement à 7 points) allant 3. La teinture et les processus de finition 
de «Tout à fait en désaccord» nécessitent l'utilisation d'une grande quantité 
(1) à « Tout à fait d'accord» (5)	 d'eau. 
4.	 Certaines finitions de vêtements peuvent 
-	 Score variant de 0 (faible) à 20 occasionner un problème au moment de 
(élevé) recycler le vêtement. 
5.	 Les produits détersifs contenant du phosphate 
peuvent être une source de pollution de l'eau. 
-	 Habitudes de consommation de 1. J'achète des vêtements faits à partir de Adaptée de 
vêtements matières recyclées. Kimet 
2. J'achète des vêtements usagés. Damhorst 
- Alpha de Cronbach de 0,80 3. Je sélectionne des tissus requérant un lavage à (1998) 
l'eau froide, un séchage rapide et peu de 
-	 Échelle de Likert à 5 points repassage. 
allant de « Jamais» (1) à «Très 4. J'évite certains vêtements à cause de 
fréquemment» (5) préoccupations environnementales. 
5. Je sélectionne des vêtements qui peuvent être 
- Score variant de 0 (faible) à 32 portés durant une longue période 




6.	 J'achète des vêtements faits à partir de fibres 
naturelles cultivées biologiquement. 
7.	 J'achète des vêtements à faible impact négatif 
sur l'environnement où n'ayant pas passés par 
un processus de teinture. 
8.	 J'achète des vêtements dont l'étiquette indique 
que les techniques d'emballage sont 
écologiques. 
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3.2.3 Mesure des variables démographiques et socio-économiques 
La dernière section du questionnaire comporte des questions démographiques et socio­
économiques qui permettent de tracer le profil du répondant. Les participants sont 
interrogés sur les variables sexe, âge, niveau d'éducation, occupation et revenu. Le 
tableau 3.8 fait état des variables étudiées dans le questionnaire et du choix de réponses 
associé. 
Tableau 3.8 
Variables et tr'Pe de mesure 
Variables Type de mesure 
Sexe Dichotomique 
Age 6 catégories 
Niveau d'éducation 5 catégories 
Occupation 9 catégories 
Revenu 7 catégories 
3.2.4 Pré-test du questionnaire 
Le questionnaire a fait l'objet d'un pré-test auprès d'un échantillon de dix personnes afin 
d'identifier et d'éliminer d'éventuelles ambiguïtés. Les répondants soumis au pré-test 
présentaient les mêmes caractéristiques que la population cible. Une fois le questionnaire 
pré-testé, il a été demandé aux répondants d'apporter leur avis sur tous les aspects du 
questionnaire, en particulier le contenu des questions, leur formulation, la séquence, la 
forme, la disposition, la difficulté des questions et les instructions (Malhotra, 2004). Une 
fois les lacunes mineures corrigées, le questionnaire a été distribué aux répondants. Un 
exemplaire du questionnaire est disponible en annexe 1 du présent document. 
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3.3 Échantillonnage 
3.3.1 Univers idéal 
Dans le cadre de cette recherche, l'univers idéal se compose de tous les segments de 
consommateurs de vêtements verts du Québec. Aucune limite n'est imposée par rapport 
au sexe, au revenu, à l'occupation, au niveau de scolarité et à l'âge, outre le fait que le 
consommateur soit en âge de magasiner par lui-même ses vêtements. 
3.3.2 Univers opérationnel 
En raison des contraintes de temps et de coûts associés à la sélection de consommateurs 
de vêtements verts en provenance de tous les segments de la population du Québec, 
l'univers opérationnel est composée d'une centaine de visiteurs d'une boutique 
spécialisée dans l'offre de vêtements verts de la région de Montréal, soit la boutique Rien 
à cacher. Le choix de cette boutique permet de couvrir à la fois les hommes et les 
hommes de catégories d'âge variées. Cette boutique offre également un choix varié de 
produits verts, tels des t-shirts en coton biologique, équitable et recyclés. Également, 
pour des raisons de praticité et pour permettre d'expliquer la variance dans le choix des 
réponses, l'univers opérationnel est également composé de près d'une centaine 
d'étudiants en marketing de l'Université de Sherbrooke. Selon Malhotra (2004), dans 
une étude marketing où l'on teste différents scénarios, la taille minimale de J'échantillon 
est de 200 individus. Par conséquent, plus de 200 individus au total ont été interrogés 
afin de s'assurer d'atteindre le minimum requis. 
3.3.3 Méthode d'échantillonnage 
La technique d'échantillonnage non probabiliste par convenance a été sélectionnée pour 
des raisons de praticité. II s'agit d'une méthode rapide permettant de maximiser le taux 
de réponse étant donné l'accessibilité des répondants. 
151 
3.3.4 Collectes de données 
La collecte de donnée a été conduite au moyen d'un questionnaire auto administré suivant 
quelques instructions préalables. La collecte de données spécifique aux personnes 
interceptées sur les lieux d'achat de la boutique Rien à cacher, a été effectuée, avec 
incitatif, pendant la deuxième et la troisième semaines du mois de juillet, soit entre le 9 et 
le 17 juillet 2007. L'incitatif était la participation à un tirage permettant de gagner 75 $ 
en certificat cadeau à la boutique Rien à cacher. Environ 220 clients ont été interceptés à 
la sortie de la boutique. Parmi les personnes interceptées, 134 questionnaires ont été 
remplis et 7 ont été rejetés puisque incomplets. Les étudiants d'un cours de marketing de 
l'Université de Sherbrooke ont été invités à répondre au questionnaire, sans incitatif, le 16 
juillet 2007. Parmi les étudiants sollicités, tous ont consenti à répondre au questionnaire, 
pour un total de 80 questionnaires. De ce nombre, 2 ont été rejetés, car incomplets. Un 
total de 205 questionnaires complétés constitue donc la base de données qui a été 
analysée. Avant de procéder à la collecte de données, des accords verbaux ont été 
conclus avec le propriétaire de la boutique et le professeur du cours de marketing. La 
durée moyenne pour répondre au questionnaire variait entre 10 à 15 minutes. 
CHAPITRE IV 
ANALYSE DES RÉSULTATS 
Ce chapitre a pour objet de présenter les résultats obtenus suite à la collecte de données. 
La collecte de données effectuée en magasin, durant la deuxième et la troisième semaines 
du mois de juillet 2007, a permis de récolter 127 questionnaires. Pour la collecte de 
donnée réalisée à l'Université de Sherbrooke le 16 juillet 2007,78 questionnaires furent 
remplis. En tout, 205 questionnaires furent codifiés et compilés sous forme de banque de 
données sur le logiciel SPSS. 
L'analyse des résultats a permis dans un premier temps de dégager le profil des 
répondants selon les variables démographiques et socio-économiques recueillies. Par la 
suite, une analyse conjointe a été effectuée afin d'évaluer l'importance relative de chacun 
des attributs mesurés et du scénario d'achat idéal engendrant la plus grande intention 
d'achat. Afin de s'assurer que les résultats obtenus dans le cadre de J'analyse conjointe 
soient significatifs dans la population, un test t a été réalisé pour vérifier les hypothèses 
de recherche HI, H2 et H3. Dans un troisième temps, une analyse de la validité et de la 
fidélité des échelles de mesure a été réalisée. Pour terminer, une analyse de corrélation a 
été effectuée entre les échelles de mesure et les variables indépendantes afin de vérifier 
les hypothèses H4 et Hs. 
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4.1 Analyse descriptive 
4.1.1 Description démographique et socioéconomique de l'échantillon 
Tel que présenté dans le tableau 4.1, l'échantillon compte davantage de femmes que 
d'hommes à cause d'une surreprésentation de la clientèle féminine de l'échantillon 
magasin. La distribution selon le sexe est toutefois plus équilibrée dans J'échantillon 
universitaire. Au total, l'échantillon comporte 34,7 % d'hommes et 65,3 % de femmes. 
Tableau 4.1 
Sexe des repondants 
Magasin Université Fréquence 0/0 
Hommes 34 36 70 34,7 % 
Femmes 93 39 132 65,3 % 
Total 127 75 202 100% 
La répartition de J'échantillon selon l'âge est présentée dans le tableau 4.2. De façon 
générale, l'âge des répondants, 80,7 %, varie de 18 à 35 ans. Toutefois, la tranche d'âge 
18 à 25 ans est encore plus importante pour l'échantillon magasin et université. 
Tableau 4.2 
Â,ge des repon dan s 
Magasin Université Fréquence % 
Moins de 18 22 1 23 Il,4% 
18 à 25 49 71 120 59,4 % 
26 à 35 41 2 43 21,3 % 
36 à 45 7 1 8 4% 
46 à 55 3 0 3 1,5% 
56 ou plus 5 0 5 2,5 % 
Total 127 75 202 100 % 
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Tel qu'illustré au tableau 4.3, 53,9 % des répondants détiennent un diplôme d'étude 
universitaire. De ce nombre, 36,6 % possèdent un diplôme de 1er cycle et 17,3 % un 
diplôme de 2e et / ou de 3e cycle. Dans l'échantillon université, il est possible qu'un 
certain pourcentage ait présumé avoir un diplôme d'étude universitaire alors que la 
majorité sont plutôt en voie de l'obtenir. Également, 31,2 % de l'échantillon détient un 
diplôme d'étude collégial. Puisque 11,4 % des participants ont moins de 18 ans, il est 
normal qu'un certain pourcentage de l'échantillon ne possède qu'un niveau de scolarité 
primaire ou secondaire. Globalement, les échantillons magasin et université montrent un 
niveau de scolarité élevé. 
Tableau 4.3 
N'lveau de seo an e 0 btenu dan ts1 't' des repon 
Magasin Université Fréquence % 
Primaire 8 0 8 4% 
Secondaire 22 0 22 10,9 % 
Collégial 28 35 63 31,2 % 
Universitaire 1er cycle 41 33 74 36,6 % 
Universitaire 2e et / ou 3e 28 7 35 17,3 % 
cycle 
Total 127 75 202 100 % 
L'échantillon magasin se compose essentiellement de répondants aux études et salariés à 
temps plein, alors que ['échantillon université se compose exclusivement d'étudiants. Tel 
que montré dans le tableau 4.4, l'échantillon global comporte 67,8 % d'étudiants et 21,3 




S't1 uat'Ion actue Ile des repondants 
Magasin Université Fréquence 0/0 
Aux études 62 75 137 67,85 % 
A la retraite 3 0 3 1,5 % 
Sans emploi 4 0 4 2% 
À la recherche d'un emploi 3 0 3 1,5 % 
Salarié(e) à temps plein 43 0 43 21,3 % 
Salarié(e) à temps partiel 1 0 1 0,5 % 
Travailleur (se) Il 0 11 5,4% 
indépendant(e) 
Total 127 75 202 100% 
Puisque l'échantillon se compose à 67,85 % d'étudiants, il n'est pas surprenant de 
constater que 66,5 % des revenus des répondants soient inférieurs à 20 000 $. Tel que 
présenté dans le tableau 4.5, 20 % des répondants possèdent un revenu se situant entre 
20000 $ et 39999 $ et 13,5 % ont un revenu de 40000 $ ou plus. 
Tableau 4.5 
l avant Impots des repondantsRevenu annue '
 
Magasin Université Fréquence 0/0
 
Moins de 20 000 $ 66 67 133 66,5 %
 
20000 $ à 29999 $ 12 5 17 8,5 %
 
30 000 $ à 39 999 $ 13 2 15 7,5 %
 
40000 $ à 49 999 $ 12 0 12 6%
 
50 000 $ à 59 999 $ 10 0 10 5%
 
60000 $ ou plus 5 0 5 2,5 %
 
Total 126 74 200 100 %
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4.1.2 Synthèse sur le profil de l'échantillon 
Le profil général de l'échantillon recueilli se compose essentiellement d'hommes et de 
femmes dont l'âge varie de 18 à 35 ans. Également, cet échantillon, plutôt éduqué, 
possède généralement un niveau de scolarité universitaire. Enfin, les répondants sont 
généralement étudiants ou travailleurs à temps plein et ont un revenu inférieur à 20 000 $. 
4.2 Analyse conjointe 
Pu isque les attributs proposés dans les scénarios n'ont pas tous la même importance pour 
les répondants, l'analyse conjointe se révèle être une méthode particul ièrement appropriée 
puisqu'elle permet d'évaluer l'importance relative de chacun des attributs, de même que 
les utilités partielles associées. L'importance relative de chaque attribut fait référence à la 
moyenne accordée par les répondants aux critères proposés, alors que les utilités partielles 
réfèrent à la moyenne accordée par les répondants aux sous-critères de chaque attribut. 
Le tableau 4.6 synthétise les résultats obtenus suite à la programmation CONJOINT 
ANALYSIS dans l'outil Syntax du logiciel SPSS. Les résultats obtenus consistent en un 
modèle d'approximation des intentions d'achat réelles des consommateurs. Le premier 
résultat obtenu dans la colonne importance relative est le profil d'importance des 
attributs. La colonne uti 1ités présente les uti lités partielles de chaque attribut. Les uti 1ités 
peuvent être interprétées comme la fraction de rang soustraite ou ajoutée au rang du 
concept médian, soit le terme constant de 14,1147. La dernière série de résultats 
présentée fait référence aux statistiques d'ajustement (R de Pearson et Tau de Kendall) 
entre le rang prédit par le modèle et le rang observé. 
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Les résultats montrent que le prIX est l'attribut considéré le plus important par les 
répondants (45,03 %) suivi de près par le contenu en fibres (41,96 %), alors que la 
marque apparaît comme étant l'attribut le moins significatif pour les répondants (13,1 %). 
Pour le contenu en fibres, l'ordre d'importance décroissant des utilités est 100 % coton 
équitable, 100 % coton biologique, 100 % coton recyclé et 100 % coton conventionnel. 
Pour la marque, l'utilité nationale est plus sujette à générer une intention d'achat élevée 
que l'utilité privée, alors que pour le prix, les utilités présentant un prix plus bas 
engendrent une intention d'achat supérieure. 
Afin de vérifier la qualité du modèle d'analyse conjointe, les statistiques d'ajustement 
entre le rang prédit par le modèle et le rang observé ont été utilisées. Le R de Pearson est 
un coefficient de corrélation paramétrique tandis que le Tau de Kendall est un coefficient 
de corrélation non-paramétrique. Le résultat obtenu pour le coefficient R de Pearson est 
de 0,994 avec un seuil de signification de 0,000, soit un niveau de confiance de 100 % et 
le résultat obtenu pour le Tau de Kendall est de 0,967 avec un seuil de signification de 
0,000, soit un niveau de confiance également de 100 %. Puisque les coefficients tendent 
fortement vers Je 1, le modèle obtenu présenté dans le tableau 4.6 est donc bien ajusté. 
Tableau 4.6 
mportance moyenne des a ttrI'butS 
Attributs Importance relative Modalités Utilités 
Contenu en fibres 41,96% 100 % conventionnel -2,2049 
100 % biologique 0,8854 
100 % recyclé 0,0866 
100 % équitable 1,2329 
Marque 13,1 % Nationale 0,2817 
Privée -0,2817 
Prix 45,03 % 18 $ -3,2084 
38 $ -6,4169 
58 $ -9,6253 
Constant = 14,1147 Pearson's R = 0,994 Slgmficance = 0,000 
Kendall's Tau = 0,967 Significance = 0,000 
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4.2.1 Validité du modèle 
La validité du modèle d'analyse conjointe a été vérifiée par l'analyse du coefficient Tau 
de Kendall dans l'échantillon magasin et université. Les résultats présentés dans le 
tableau 4.7, montre que les moyennes de ['échantillon magasin et université sont 
pratiquement identiques. 
Tableau 4.7 
statlstlques d Tau ene grou pe: dKdIJe a 
Echantillon N Moyenne Ecart type Erreur 
standard 
moyenne 
Tau de Magasin 127 0,83080 0,126734 0,011246 
Kendall Université 78 0,84338 0,149469 0,016924 
Le test-t, soit le test d'échantillons indépendants présenté dans le tableau 4.8, vient 
confirmer que le tau de Kendall n'est pas significativement différent dans l'échantillon 
magasin et université. Conséquemment, le modèle d'approximation des intentions 
d'achat réelles des consommateurs, présenté précédemment dans le tableau 4.6, est 
valide. 
Tableau 4.8 
Test d'échantillons indépendants: Tau de Kendall 
Test de Levene Test-t pour égalité des moyennes Intervalle de confiance 
sur l'égalité des 95 % de la différence 
variances 
F Sig. t ddl Sig. Différence Différence Inférieure Supérieure 
bilatérale moyenne écart type 





4.2.2 Scénario préféré 
Le scénario suscitant la plus grande intention d'achat chez les répondants se compose des 
modalités ayant obtenu la plus forte utilité. L'analyse du tableau 4.6 permet de constater 
que pour le contenu en fibres, le coton 100 % équitable est la modalité la plus importante. 
En ce qui concerne la marque, la marque nationale est l'utilité la plus élevée. Enfin, pour 
le prix, le niveau 18 $ a reçu J'utilité la plus importante. En somme, le scénario préféré se 
compose d'un contenu en fibres 100 % coton équitable, d'une marque nationale, et d'un 
niveau de prix à 18 $. 
4.2.3 Importance des attributs 
Cette section vise à étabJ ir l'importance relative ou la moyenne accordée par les 
répondants à chacun des attributs proposés. 
Tel que montré à la figure 4.1, le prix est l'attribut ayant le plus d'impact sur l'intention 
d'achat des répondants (45,3 %). Le contenu en fibres est le deuxième attribut en 
importance (41,96 %). Cet attribut exerce également une influence considérable sur 
l'intention d'achat des répondants. Enfin, la marque est l'attribut ayant le moins 
d'influence sur l'intention d'achat des répondants (13,1 %). L'importance relative dressée 
permet de conclure que l'influence du prix sur l'intention d'achat des répondants est plus 

















FIBRE MIIRQUE PRIX 
Critères 
Figure 4.1 : Importance relative des attributs 
Le test t, qui s'appuie sur la statistique t de Student, est couramment employé pour 
énoncer des conclusions sur les moyennes des populations d'origine (MaJhotra, 2004). 
Le test de comparaison par échantillons appariés24 , a été effectué afin de confirmer ou 
d'infirmer que l'importance du prix est significativement plus grande que celle du 
contenu en fibres dans la population. À cet effet, les résultats présentés dans le tableau 
4.9, montrent que la probabilité bilatérale est supérieure à 0,05. Conséquemment, la 
différence entre l'importance du prix et l'importance du contenu en fibres n'est pas 
statistiquement significative dans la population. Ainsi, on ne peut confirmer l'hypothèse 
HI qui stipule que le prix est le critère de sélection le plus important. 
Tableau 4.9 
'h t'II mpo 1 resTestt sur ec an 1 ons apparies: l rtance du priX etd u con enu en fib 
Différence Écart- Erreur Corrélation Probabilité Valeur de Probabilité 
moyenne type standard t bilatérale 
-2,9253 42,38962 2,96062 -0,807 0,000 -0,988 0,324* 
* : Selon un seUil de significatIOn de 0,05. 
24 Les échantillons appariés font référence à un seul échantillon sur lequel on compare des moyennes 
calculées parmi les membres constitutifs de l'échantillon. 
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4.2.4 Analyse de chaque attribut 
Dans cette section, chaque attribut manipulé dans le cadre de l'analyse conjointe sera 
analysé afin de mieux connaître l'importance accordée par les répondants aux modalités 
associées. 
4.2.4.1 Attribut contenu en fibres 
La figure 4.2 permet de visualiser l'importance accordée à chacune des utilités reliées au 
contenu en fibres. Il est clairement établi que le contenu en fibres 100 % coton équitable 
est la modalité engendrant la plus grande intention d'achat. Le contenu en fibres 100 % 
coton biologique est la deuxième modalité générant la plus grande intention d'achat chez 
les répondants. Les contenus en fibre 100 % coton recyclé et 100 % coton conventionnel 
sont respectivement les modalités entraînant la plus faible intention d'achat chez les 









100% coton 100% recyclé 
100% bio 100% équitable 
Contenu en fibres 
Figure 4.2: Utilités de l'attribut contenu en fibres 
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Le test t de comparaison par échantillons appariés a été effectué afin de confirmer ou 
d'infirmer que les moyennes de chaque utilité relative au contenu en fibres sont 
significativement différentes dans la population. À cet effet, les résultats présentés dans 
le tableau 4.10, montrent que les probabilités bilatérales pour chaque test de comparaison 
entre les utilités relatives au contenu en fibres sont généralement significatives, car 
inférieures à 0,01. Cela signifie que les moyennes de chaque utilité sont 
significativement différentes dans la population. Toutefois, le test de comparaison entre 
les utilités biologique et équitable n'est pas significatif car la probabilité bilatérale est 
supérieure à 0,01. Selon un seuil de signification de 0, l, la probabilité bilatérale est 
inférieure à 0,1, celle-ci est donc significative dans la population. D'après les précédents 
constats, l'hypothèse H2 qui stipule qu'un contenu en fibres 100 % coton biologique 
engendre une intention d'achat supérieure que les contenus 100 % coton équitable, 
recyclé et conventionnel n'est pas confirmée. 
Tableau 4.10 
UT' . Il b' 1 . l'Test t sur ec'hantl'Ilons apparIes: tl Ites partie es 10 oglque, eqUltable, recyc e et coton 
Tests de Différence Ecart type Erreur Corréla tion Probabilité Valeur de Probabilité 
compal'aison moyenne standard t bilatérale 
Utilités -0,389268 3,3215181 0,2319489 -0,296 0,000 -1,678 0,095" 
biologiquc et 
éQuitable 
Utilités 0,8058537 3,6779436 0,2568787 -0,361 0,000 3,137 0,002' 
biologiquc ct 
recyclé 
Utilités -3,119512 3,8257117 0,2671993 -0,251 0,000 -11,647 0,000' 
biologique ct 
coton 
Utilités -1,195122 3,1492258 0,2199515 -0,032 0,644 -5,434 0,000' 
équitable et 
recyclé 
Utilités -3,501220 3,9751447 0,2776361 -0,399 0,000 -12,611 0,000' 
équitable et 
coton 
Utilité recyclé 2,3060976 4,4811587 0,3129777 -0,566 0,000 -7,368 0,000' 
ct coton 
** : Selon un seuil de signification de 0,10 
* : Selon un seuil de signification de 0,01 
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4.2.4.2 Attribut marque 
Tel que présenté à la figure 4.3, la marque nationale est l'utilité occasionnant la plus 
grande intention d'achat chez les répondants. Conséquemment, l'hypothèse H3 stipulant 
que la marque nationale engendre une intention d'achat supérieure à celle obtenue à 
travers la marque privée est confirmée. Le test t permettra de confirmer que cette 














Figure 4.3 : Utilités de l'attribut marque 
Le test t de comparaison par échantillons appariés a été effectué afin de confirmer que les 
moyennes de chaque utilité relative à la marque sont significativement différentes dans la 
population. Les résultats présentés dans le tableau 4.11 montrent que la probabilité 
bilatérale du test de comparaison entre les utilités est significative car inférieure à 0,01. 
Cela signifie que les moyennes des util ités marque nationale et marque privée sont 
significativement différentes dans la population. Ainsi, l'hypothèse H3 stipulant que la 
marque nationale engendre une intention d'achat supérieure à celle obtenue à travers la 




Test t sur échantillons appariés: Utilité partielle marque nationale et utilité partielle
 
marque pnvee 
Différence Ecart- Erreur Corrélation Probabilité Valeur Probabilité 
moyenne type standard de t bilatérale 
0,539024 2,7182326 0,1898496 -0,998 0,000 2,839 0,005* 
* Selon un seUIl de sIgnification de 0,01 
4.2.4.3 Attribut prix 
Tel que prévu dans HI, le prix est le critère de sélection le plus important chez les sujets. 
Conséquemment, il n'est pas surprenant de constater que l'utilité 18 $ engendre une 
intention d'achat supérieure chez les répondants. De façon logique, l'utilité 38 $ est la 
deuxième utilité en importance chez le répondant, suivi de J'utilité 58 $ qui est l'utilité 











18 38 58 
Prix 
B =-3.2084 
Graphique 4.4 : Utilités de l'attribut prix 
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Le test t de comparaison par échantillons appariés a été effectué afin de confirmer que les 
moyennes de chaque utilité de prix sont significativement différentes dans la population. 
Les résultats présentés dans le tableau 4.12 montrent que les probabilités bilatérales des 
tests de comparaison entre les utilités sont significatives car toutes inférieures à 0,01. 
Cela signifie que les moyennes des utilités 18 $, 38 $ et 58 $ sont significativement 
différentes dans la population. 
Tableau 4.12 
Test sur ec an 1 ons apparies: UtTt' rtle Ile 18$, 38$ et58$'h tïl Il e pa 
Tests de Différence Écart type Erreur . Corréla tion Probabilité Valeur de Probabilité 
comparaison moyenne standard t bilatérale 
Utilités 18 et 3,213345 1,9023341 0,1328648 0,999 0,000 24,1 85 0,000· 
38 
Utilité 38 et . 3,2084546 1,9055432 0,1330889 1,000 0,000 24,108 0,000· 
58 
Utilités 18 et 6,4218000 3,8072380 0,2659090 0,999 0,000 24,150 0,000* 
58 
* Selon un seuil de significatIOn de 0,01 
4.2.4.4 Synthèse de l'analyse de chaque attribut 
L'analyse conjointe a permis au consommateur de faire l'évaluation des alternatives de 
choix proposés par rapport aux attributs et d'ainsi réaliser des arbitrages selon son 
intention d'achat. Certains des résultats obtenus suite à l'analyse conjointe feront l'objet 
d'une corrélation avec les échelles de mesure afin de confirmer ou d'infirmer les 
hypothèses de recherche. 
4.3 Analyse de la validité et de la fidélité des échelles de mesure 
Afin de valider les mesures des échelles employées dans cette recherche, une analyse 
factorielle en composantes principales avec rotation varimax a été exécutée afin de voir si 
les échelles utilisées possèdent plus d'une dimension. Par la suite, une analyse de la 
fidélité des échelles de mesures employées dans cette étude a été effectuée. 
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4.3.1 Analyse de la validité des échelles de mesure 
L'analyse des composantes principales réalisée montre que les échelles de la 
préoccupation sociale, de la connaissance et de l'efficacité perçue ne possèdent qu'une 
seule dimension. Les échelles de la préoccupation environnementale et des habitudes 
d'achat possèdent respectivement quatre et deux dimensions. II est à noter que pour 
l'extraction des facteurs, la règle du eigenvalue (valeur propre) supérieure ou égale à 1 a 
été uti 1isée. 
Le tableau 4.13 synthétise les résultats de l'analyse factorielle des composantes 
principales des échelles de mesure. Ce tableau expose le pourcentage de variance 
expliquée pour chacun des facteurs obtenus suite à la rotation varimax. 
Tableau 4.13 
. Il des composantes pnnclpa es d'hl! de mesure A na yse factone e es ec e es 
Echelle Analyse factorielle des composantes principales 
(% de variance expliquée) 
Préoccupation environnementale 
Facleur 1 Énoncés 2, 4, 9 15,597 % 
La terre et les ressources 
Facteur 2: Énoncés 1,5, Il, 12 14,785 % 
L'utilisation des ressources 
Facteur 3 : Énoncés 7, 8, 10 12,788 % 
L'équilibre de la nature 
Facteur 4 : Énoncés 3, 6 11,471 % 
Le contrôle économique 
Préoccupation sociale 
Facteur 1 : Tous les énoncés 1,2,3 70,999 % 
Connaissance de l'environnement 
Facteur 1 : Tous les énoncés 1,2,3,4, 5 42,023 % 
Efficacité perçue 
Facteur 1 : Tous les énoncés 1,2,3,4 44,163 % 
Habitudes d'achat 
Facteur 1: Énoncés 1,2,4,6,7,8 36,755 % 
Achat écologique 
Facteur 2 : Énoncés 3, 5 19,948 % 
Achat visant une utilisation écologique 
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4.3.2 Analyse de la fidélité des échelles de mesure 
Afin de mesurer l'homogénéité des échelles de mesure, le coefficient alpha de Cronbach 
a été utilisé. Tel que présenté dans le tableau 4.14, la plupart des échelles de mesures 
indiquent une fiabilité de cohérence interne satisfaisante. Seule J'échelle mesurant la 
notion de contrôle présente une faible fiabilité de cohérence interne. À cet effet, un alpha 
de Cronbach inférieur à 0,6 indique généralement une fiabilité de cohérence interne non 
satisfaisante (Malhotra, 2004). Les alphas de Cronbach pour les sous-dimensions de la 
préoccupation environnementale et des habitudes d'achat sont également présentés. 
Tableau 4.14 
Fiabilité de cohérence interne des échelles de mesure 
Echelles de mesure Alpha de Cronbach Nombre d'énoncés 
Efficacité perçue 0,562 4 
Préoccupation environnementale 0,667 12 
Dimension 1 : La terre et les ressources 0,5865 3 
Énoncés 2, 4, 9 
Dimension 2 : L'utilisation des 0,5721 4 
ressources 
Énoncés 1,5, Il, 12 0,5068 3 
Dimension 3 : L'équilibre de la nature 
Énoncés 7, 8, 1O 0,2793 2 
Énoncés 3,6 
Préoccupation sociale 0,794 3 
, Connaissance de l'environnement 0,649 5 
Habitudes de consommation 0,715 8 
Dimension 1 : Achat écologique 0,6920 6 
Énoncés 1,2,4,6,7,8 
Dimension 2 : Achat visant une 0,4741 2 
utilisation écologique 
Énoncés 3 et 5 
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Les statistiques comparatives obtenues pour chacune des échelles sont présentées ci­
après. Il est à noter que le nombre de points ou de choix de réponses utilisé sera 
considéré, puisqu'un nombre plus élevé de choix de réponses engendre généralement un 
alpha plus élevé. Également, l'échantillon total a été considéré puisque celui-ci tendait à 
faire augmenter l'alpha de Cronbach. 
4.3.2.1 Notion de contrôle 
Tel qu'illustré au tableau 4.15, la fidélité de l'échelle a été mesurée pour les quatre 
énoncés et l'alpha de Cronbach obtenu est légèrement inférieur à celui de Roberts (1996). 
Suite à une élimination d'items, ce coefficient tend à se dégrader davantage. Puisque 
l'indice de fidélité obtenu est inférieur à 0,6, les analyses découlant de cette échelle seront 
moins fiables. 
Tableau 4.15 
N . d ~ 1Donnees statIstiques: otlon e contro e 
Statistiques OueIIet (2007) Roberts (1996) 
N 205 582 
Nombre de points 5 * 
Moyenne 16,72 * 
Ecart-type 2,492 * 
Alpha 0,562 0,72 
* :Données non disponibles 
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4.3.2.2 Préoccupation environnementale 
La fidélité de l'échelle de mesure de la préoccupation environnementale créée par Dunlap 
et Van Liere (1978) a été mesurée pour les douze énoncés. L'alpha de Cronbach obtenu 
dans le cadre de cette étude est satisfaisant, mais a subi une légère diminution si on le 
compare aux résultats obtenus par Dunlap et Van Liere (1978), Roberts (1996) et Kim et 
Damhorst (1999). Si on éliminait l'énoncé six, le coefficient alpha augmenterait 
légèrement, pour se situer à 0,678. La moyenne du score obtenu pour l'échelle est 
supérieure à celle obtenue dans l'étude de Dunlap et Van Liere (1978), mais est 
inférieure à celle obtenue dans l'étude de Kim et Damhorst (1999). Le tableau 4.16, 
expose les données statistiques obtenues dans les différentes études. 
Tableau 4.16 
Donnees statIstIques: P'reoccupatlOn envlronnementa e 
Statistiques Ouellet Kim et Roberts Dunlap et Van 
(2007) Damhorst (1996) Liere (1978) 
(1999) 
N 205 274 582 806
 
Nombre de points 5 7 * *
 
Moyenne 48,31 60,69 * Echantillon 1 :
 
36,3 
Échantillon 2 : 
43,8 
Ecart-type 5,074 11,66 *	 * 
Alpha 0,667 0,82 0,84	 Echantillon 1 : 
0,813 
Échantillon 2 : 
0,758 
* :Données non disponibles 
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4.3.2.3 Préoccupation sociale 
La fidélité de l'échelle de mesure à trois énoncés de la préoccupation sociale de Dickson 
et Littrell (1996) a été mesurée à J'aide de l'alpha de Cronbach. Comparativement à 
l'alpha obtenu dans ['étude de Dickson et Littrell (1996), une légère diminution est notée. 
Dans ce cas-ci, l'élimination d'énoncés ne permet pas d'augmenter le coefficient alpha. 
Le tableau 4.17 présente les données statistiques recuei lIies. 
Tableau 4.17 
taf t P , f . 1Donnees s IS tQues : reoccupa Ion socla e 
Statistiques Ouellet (2007) Dickson et Littrell (1996) 
N 205 344 
Nombre de points 5 7 
Moyenne 11,75 5,37 
Ecart-type 2,333 1,05 
Alpha 0,794 0,964 
4.3.2.4 Connaissance de l'environnement 
La fidélité de l'échelle de Kim et Damhorst (1998) permettant d'évaluer la connaissance 
de l'environnement, a été mesurée pour cinq des onze énoncés. L'alpha de Cronbach 
obtenu dénote une cohérence interne satisfaisante. Le retrait d'énoncés n'a pas permis 
d'accroître l'alpha de Cronbach. Le tableau 4.18 expose les résultats obtenus. 
Tableau 4.18 
Donnees saIst t tIques : Con naissance de ['envlronnemen 
Statistiques Ouellet (2007) Kim et Damhorst (1998) 
N 205 261 
Nombre de points 5 7 
Moyenne 19,76 7,16* 
Ecali-type 3,197 4,25* 
Alpha 0,649** 0,74** 
• : Données pour les onze énoncés •• : Alpha pour les cinq énoncés 
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4.3.2.5 Habitudes d'achat 
La fidélité de l'échelle de mesure des habitudes d'achat créée par Kim et Damhorst 
(1998) a été évaluée pour les huit énoncés. L'alpha de Cronbach obtenu pour tous les 
énoncés fait état d'une fidél ité satisfaisante. Si l'on retirait l'énoncé quatre, l'alpha se 
gonflerait à 0,782. Le tableau 4.19 expose et compare les statistiques obtenues. 
Tableau 4.19 
H b' d d' hDonnees statIstiques: a Itu es ac at 
Statistiques Ouellet (2007) Kim et Damhorst (1998) 
N 205 261 
Nombre de points 5 * 
Moyenne 21,53 * 
Énoncé 3 : 3,69 Énoncé 3 : 3,67 
Énoncé 5 : 3,76 Énoncé 5 : 2,48 
Ecart-type 5,945 * 
Alpha 0,715 0,80 
-
0,782** 
* :Données non disponibles 
** : Retrait de l'énoncé quatre 
4.3.2.6 Synthèse sur la validité et la fidélité des outils de mesure 
Les analyses en composantes principales ont permis de constater que deux des échelles de 
mesures employées possèdent plus d'une dimension. Conséquemment, les analyses 
subséquentes devront tenir compte de ce fait. Les coefficients alpha obtenus pour les 
échelles de mesure montrent une fiabilité satisfaisante, sauf pour la notion de contrôle qui 
présente un alpha de Cronbach inférieur à 0,6. Ainsi, les échelles de mesure présentant 
un alpha de Cronbach satisfaisant pourront être étudiées en relation avec d'autres 
variables afin de vérifier les hypothèses de recherche. 
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4.4 Analyse de corrélation 
La section précédente a permis de démontrer la validité et la fidélité des échelles de 
mesure. Les résultats recueillis seront pris en compte dans la présente section, 
notamment en ce qui a trait aux quatre dimensions ressortant pour la préoccupation 
environnementale et aux deux dimensions obtenues pour les habitudes d'achat. 
Cette section est réservée aux analyses de corrélations entre les variables métriques à 
l'étude, en l'occurrence, les moyennes obtenues pour les échelles de mesure et les 
moyennes obtenues pour les utilités partielles relatives aux contenus en fibres. L'analyse 
de corrélation est appropriée puisqu'elle permet d'établir si l'augmentation des valeurs 
d'une des variables est liée à l'augmentation ou à la diminution des valeurs de l'autre 
variable (d'Astous, 2005). Les résultats obtenus permettront ainsi de confirmer ou 
d'infirmer les hypothèses de recherche postulées. 
Le tableau 4.20 présente les résultats recueillis suite au test de corrélation entre chacune 
des échelles et les variables indépendantes coton conventionnel, coton biologique, coton 
recyclé et coton équitable. Les moyennes obtenues pour chaque variable sont exposées, 
puis les résultats de l'analyse de corrélation sont présentés. Le niveau de signification est 
indiqué pour chaque corrélation et est de 0,01 ou 0,05. 
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Tableau 4.20 
Ana yse de corrélatIon des echelles de mesures avec es varIables mdépendan es 
Echelles Coton conventionnel Coton biologique Coton recyclé Coton équitable 
Moyenne: -2,2195 Moyenne 0,8924 Moyenne: 0,0866 Moyenne· 1,2817 
Préoccupation Corrélation· Corrélation: Corrélation: Corrélation. 
environnementale -0,326' -,018 0,223' 0,185* 
Moyenne: 3,9759 Sig: Sig: Sig: Sig: 
0,000 0,796 0,001 0,008 
Dimension 1 Corrélation: Corrélation: Corrélation· Corrélation: 
Moyenne 4,1463 -0,213' 0,027 0,160" 0,Q75 
Sig: Sig Sig: Sig: 
0,002 0,700 0,022 0,282 
Dimension 2 Corrélation: Corrélation: Corrélation: Corrélation· 
Moyenne: 4,1134 -0,278* 0,002 0,149** 0,192* 
Sig· Sig: Sig: Sig 
0,000 0,978 0,034 0,006 
Dimension 3 Corrélation. Corrélation: Corrélation: Corrélation· 
Moyenne: 4,1220 -0,188* -0,004 0,133 0,057 
Sig: Sig: Sig: Sig: 
0,007 0,958 0,058 0,418 
Dimension 4 Corrélation: Corrélation: Corrélation: Corrélation 
Moyenne: 3,5220 -0,168** -0,061 0,132 0, J48** 
Sig: Sig: Sig: Sig: 
0,016 0,386 0,059 0,034 
Préoccupation sociale Corrélation: Corrélation: Corrélation: Corrélation: 
Moyenne· 3,913 -0,406' 0,590 0,177' , 0,283­
Sig: Sig: Sig: Sig: 
0,000 0,400 0,01 0,000 
Connaissance de Corrélation: Corrélation: Corrélation: Corrélation: 
l'environnement -0,179' ­ 0,080 0,114 0,024 
Moyenne: 3,9532 Sig. Sig: Sig: Sig. 
0,010 0,256 0,105 0,729 
Habitudes d'achat Corrélation: Corrélation: Corrélation: Corrélation· 
Moyenne: 3,0358 -0,403' 0,049 0,281' 0,134 
Sig: Sig: Sig: Sig: 
0,000 0,489 0,000 0,055 
Dimension 1 Corrélation: Corrélation: Corrélation: Corrélation. 
Moyenne·2,3472 -0,449' 0,099 0,278' 0,168** 
Sig: 0,000 Sig:0,159 Sig: 0,000 Sig: 0,016 
Corrélation: Corrélation: Corrélation. Corrélation 
Dimension 2 -0,231' -0,012 0,193' 0,061 
Moyenne 3,7244 Sig: 0,001 Sig: 0,867 Sig: 0,006 Sig: 0,387 
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Tableau 4.20 
A nalyse '1' d 'h Il d . bJ . d' . )de corre atlon es ec e es e mesures avec es vana es 10 ependantes sUIte 
Echclles Coton Coton biologiquc Coton rccyclé Coton équitable 
convcntionnel Moyenne: 0,8924 Moyenne: 0,0866 Moyenne: 1,2817 
Moyenne: ·2,2195 
Eflicacité perçuc Corrélation: Corrélation: Corrélation: Corrélation: 
Moyenne: 4,1805 -0,413- 0,131 0,197- 0,175-­
Sig: Sig. Sig: Sig: 
0,000 0,62 0,005 0,012 
'" Selon un niveau de slgn lficatIon à 0,01 
** Selon un niveau de signification à 0,05 
L'analyse de corrélation .entre les différentes échelles de mesure a également été effectuée 
puisqu'elle permet d'établir si l'augmentation des valeurs d'une des variables est liée à 
l'augmentation ou à la diminution des valeurs de l'autre variable. Les résultats obtenus 
permettront de vérifier les hypothèses de recherche. Le tableau 4.21 montre les résultats 
obtenus suite au test de corrélation entre les différentes échelles de mesure. 
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Tableau 4.21 
'If 1 hl! ddAnatyse e corre a Ion entre es ec e es e mesure 
Echelles Préoccupation Préoccupation Connaissance Habitudes Efficacité 
environnementale sociale environnementale d'achat perçue 
Préoccupation 
-
Corrélation: Corrélation: Corrélation: Corrélation: 
environnementale 0,449 0,422 0,266 0,435 
Sig: Sig. Sig: Sig 
0,000" 0,000" 0,000" 0,000" 
Dimension 1 Corrélation: Corrélation: Corrélation: Corrélation: 
0,305" 0,334" 0,185" 0,392 " 
Sig Sig Sig: Sig: 
0,000 0,000 0,008 0,000 
Dimension 2 Corrélation: Corrélation: Corrélation: Corrélation 
0,378" 0,171"" 0,195" 0,397" 
Sig Sig: Sig: Sig: 
0,000 0,014 0,005 0,000 
Dimension 3 Corrélation: Corrélation: Corrélation: Corrélat ion : 
0,317" 0,349" 0,113 0,252" 
Sig: Sig Sig: Sig: 
0,000 0,000 0,106 0,000 
Dimension 4 Corrélation: Corrélation: Corrélation: Corrélation: 
0,177"" 0,227" 0,185· 0,112 
Sig: Sig. Sig: Sig: 
0,011 0,001 0,008 0,111 
Préoccupation Corrélation: 
-
Corrélation· Corrélation: Corrélation 
sociale 0,449 0,279 0,438 0,544 
Sig: Sig: Sig Sig 
0,000" 0,000" 0,000" 0,000" 
Connaissance de Corrélation: Corrélation: 
-
Corrélation: Corrélation: 
l'environnement 0,422 0,279 0,290 0,334 
Sig: Sig: Sig: Sig: 
0,000" 0,000" 0,000" 0,000" 
Habitudes Corrélation: Corrélation: Corrélation: Corrélation· 
d'achat 0,266 0,438 0,290 0,472 
Sig: Sig: Sig: Sig: 
0,000· 0,000" 0,000" 0,000· 
Dimension 1 Corrélation: Corrélation: Corrélation. Corrélation· 
0,263" 0,474" 0,236" 0,431" 
Sig: 0,000 Sig: 0,000 Sig: 0,001 Sig: 0,000 
Corrélation : Corrélation: Corrélation : Corrélation . 
Dimension 2 0,183" 0,264" 0,243" 0,335" 
Sig: 0,009 Sig: 0,000 Sig: 0,000 Sig: 0,000 
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Tableau 4.21 
'1 . l' h Il ddAnalyse e corre atlOn entre es ec e es e mesure . )sUIte 
tchellcs Préoccupation Préoccu pa tion Connaissance Habitudes Efficacité 
environnementale sociale environnementale d'achat perçue 
Efficacité Corrélation: Corrélation: Corrélation: Corrélation: 
-
perçue 0,435 0,544 0,334 0,472 
Sig: Sig: Sig: Sig: 
0,000' 0,000' 0,000' 0,000' 
* Selon un niveau de signification à 0,01 
4.4.1 Analyse de corrélation: Préoccupation environnementale et contenu en fibres 
Le tableau 4.20 de l'analyse de corrélation des échelles de mesures avec les variables 
indépendantes, indique que la préoccupation environnementale est corrélée fortement et 
négativement avec le coton conventionnel, et corrélée positivement avec le coton recyclé 
et équitable. La corrélation négative signifie que plus un individu est préoccupé envers 
l'environnement, moins celui-ci sera enclin à choisir le coton conventionnel. Cela vient 
confirmer l'hypothèse H4 a qui stipule que le consommateur plus préoccupé envers 
l'environnement aura une intention d'achat supérieure pour les t-shirts dont les contenus 
en fibres sont 100 % coton biologique, 100 % coton équitable et 100 % coton recyclé, au 
détriment du t-shirt dont le contenu en fibres est 100 % coton conventionnel. Également, 
les corrélations entre la préoccupation environnementale et les cotons recyclé et 
équitable, respectivement, viennent majoritairement soutenir la dernière hypothèse. 
Toutefois, il est à noter que la préoccupation environnementale n'est pas corrélée 
significativement à l'intention d'achat de coton biologique. 
L'analyse de corrélation entre les quatre dimensions de la préoccupation 
environnementale montrent que celles-ci sont toutes corrélées négativement avec le coton 
conventionnel, qu'elles ne sont pas corrélées avec le coton biologique, qu'elles sont 
partiellement corrélées avec le coton recyclé25 et qu'elles sont partiellement corrélées 
avec le coton équitable26 . L'analyse de corrélation des quatre dimensions étant 
majoritairement corrélée, cela vient confirmer l'acceptation de l'hypothèse H4 a. 
25 Les dimensions 1 et 2 sont corrélées avec le coton recyclé. 
26 Les dimensions 2 et 4 sont corrélées avec le coton équitable. 
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4.4.2 Analyse de corrélation: Connaissance environnementale et contenu en fibres 
Également, le tableau 4.20 de l'analyse de corrélation des échelles de mesures avec les 
variables indépendantes, fait état d'une corrélation forte et négative de la connaissance 
environnementale avec le coton conventionnel. Cela laisse supposer que plus une 
personne possède une forte connaissance environnementale, moins elle aura l'intention 
d'acheter le t-shirt dont le contenu en fibres est 100 % coton conventionnel. Toutefois, 
l'analyse de corrélation montre que la connaissance environnementale n'est pas reliée 
significativement à l'intention d'achat des t-shirts dont les contenus en fibres sont 
biologiques, équitables et recyclés. Conséquemment, l'hypothèse de recherche H4b, qui 
stipule que le consommateur possédant plus de connaissances envers l'environnement 
aura une intention d'achat supérieure pour les t-shirts dont les contenus en fibres sont 100 
% coton biologique, 100 % coton équitable et 100 % coton recyclé, au détriment du t­
shirt dont le contenu en fibres est 100 % coton conventionnel, n'est que partiellement 
validée. 
4.4.3 Analyse de corrélation: Connaissance environnementale et préoccupation 
environnementale 
L'analyse du tableau 4.21 ayant trait à l'analyse de corrélation entre les échelles de 
mesure, montre que la connaissance de l'environnement est corrélée significativement et 
positivement à la préoccupation environnementale. Cela révèle que plus une personne 
possède de connaissances sur l'environnement, plus elle sera préoccupée envers 
l'environnement. Cette dernière affirmation vient confirmer l'hypothèse H4c qui stipule 
que le consommateur possédant plus de connaissances envers l'environnement sera plus 
préoccupé envers celui-ci. 
Également, l'analyse de corrélation entre la connaissance environnementale et les quatre 
dimensions de la préoccupation environnementale montre que les quatre dimens·ions sont 
corrélées significativement et positivement à la connaissance environnementale. Les 
derniers résultats viennent confirmer l'hypothèse H4c 
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4.4.4 Analyse de corrélation: Préoccupation sociale et intention d'achat 
Tel que montré dans le tableau 4.20 qui fait référence à l'analyse de corrélation des 
échelles de mesures avec les variables indépendantes, le consommateur possédant une 
plus grande préoccupation sociale aura une intention d'achat inférieure pour le contenu en 
fibres coton conventionnel. Également, la préoccupation sociale est corrélée 
positivement aux contenus en fibres équitable et recyclé. Les résultats majoritairement 
corrélés viennent confirmer l'hypothèse Hsa selon laquelle le consommateur plus 
socialement préoccupé, aura une intention d'achat supérieure pour le t-shirt dont les 
contenus en fibres sont 100 % coton biologique, 100 % coton équitable et 100 % coton 
recyclé, au détriment du t-shirt dont le contenu en fibres est 100 % coton conventionnel. 
Il est intéressant de constater que la préoccupation sociale est plus fortement corrélée 
avec le contenu en fibres 100 % équitable, mais n'est toutefois pas corrélée avec le 
contenu en fibres 100 % coton biologique. 
4.4.5 Analyse de corrélation: Connaissance environnementale et préoccupation 
sociale 
L'analyse de corrélation du tableau 4.21 qui fait référence à l'analyse de corrélation entre 
les échelles de mesure, permet de constater que la connaissance de l'environnement est 
corrélée significativement et positivement à la préoccupation sociale. Les résultats 
permettent de confirmer l'hypothèse HSb , soit que le consommateur possédant plus de 
connaissances envers l'environnement sera plus socialement préoccupé. 
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4.4.6 Autres analyses de corrélation 
L'analyse de corrélation entre les échelles de mesure et les variables indépendantes, 
montre que de façon générale, le contenu en fibres 100 % coton recyclé est le plus 
fortement corrélé positivement. Le contenu en fibres 100 % coton conventionnel est pour 
sa part corrélé fortement et négativement avec les différentes échelles de mesure. Enfin, 
le contenu en fibres 100 % coton biologique n'est pas significativement corrélé avec les 
différentes échelles de mesure. 
L'analyse de corrélation entre les différentes échelles montre des résultats intéressants. 
La corrélation la plus forte se situe entre l'efficacité perçue et la préoccupation sociale. 
Cette corrélation signifie que plus une personne croît que ses actions peuvent avoir une 
incidence positive sur l'environnement et la société, plus celle-ci est socialement 
préoccupée. Également, l'efficacité perçue est fortement corrélée avec les habitudes 
d'achat, soit que plus une personne croît que ses actions peuvent avoir une incidence 
positive sur J'environnement et la société, plus eUe sera portée à avoir des habitudes 
d'achat en faveur de l'environnement. En somme, toutes les autres échelles de mesure 
sont corrélées entre elles de façon significative et positive. 
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4.5 Synthèse des analyses 
Les analyses effectuées ont permIs de confirmer ou d'infirmer les hypothèses de 
recherche. Le tableau 4.22 synthétise les résultats obtenus pour les différentes hypothèses 
de recherche. Seules les hypothèses HI et H2 n'ont pas été confirmées. 
Tableau 4.22 
hhcll'd cl 1 h''dR'esume e a va 1 atlon es lypot eses e rec erc e 
Hypothèses Confirmee 
HI: Le prix est l'attribut le plus important pour le consommateur. Non 
H, . Un contenu en fibres 100 % coton biologique engendre une intention d'achat supérieure aux contenus Non 
100 % coton équitable, 100 % coton recyclé et 100 % coton conventionnel. 
HJ . La marque nationale engendre une intention d'achat supérieure que celle obtenue à travers la marque Oui 
privée. 
H,' Le consommateur plus préoccupé envers l'environnement et par conséquent possédant plus de Oui 
connaissances envers celui-ci, aura une intention d'achat supérieure pour les produits dont les contenus en 
fibres sont 100 % coton biologique, 100 % coton recyclé et 100 % coton équ itable, au détriment du 
produit dont le contenu est 100 % coton conventionnel. 
H,,, Le consommateur plus préoccupé envers l'environnement aura une intention d'achat supérieure Oui" 
pour les produits dont les contenus en fibres sont 100 % coton biologique, 100 % coton recyclé et J00 % 
coton équitable, au détriment du produit dont le contenu en libres est 100 % coton conventionnel. 
H"" Le consommateur possédant plus de connaissances envers l'environnement aura une intention Partiellement' 
d'achat supérieure pour les produits dont les contenus en fibres sont 100 % coton biologique, 100 % coton 
recyclé et 100 % coton équitable, au détriment du produit dont le contenu en fibres est 100 % coton 
conventionnel. 
H", Le consommateur possédant plus de connaissances envers l'environnement sera plus préoccupé Oui 
envers celui-ci. 
H,: Le consommateur possédant une plus grande conscience sociale et par conséquent plus de Oui 
connaissances envers l'environnement, aura une intention d'achat supérieure pour les produits dont les 
contenus en fibres sont 100 % coton biologique, 100 % coton recyclé et 100 % coton équitable, au 
détriment du produit dont le contenu en fibres est 100 % coton conventionnel. 
H", Le consommateur plus socialemefll préoccupé, aura une intention d'achat supérieure pour les Oui" 
produits dont les contenus en libres sont 100 % coton biologique, 100 % coton recyclé et 100 % coton 
équitable, au détriment du produit dont le contenu en fibres est 100 % coton conventionnel. 
H,,,: Le consommateur possédant plus de connaissances envers l'environnement sera plus socialement Oui 
préoccupé. 
• Hypothèse partiellement conlirmée : 1 composante sur 4 est validée 
•• Hypothèse majoritairement confirmée' 3 composantes sur 4 sont validées 
CHAPITRE V 
CONCLUSION ET DISCUSSIONS 
Ce chapitre permet de conclure cette recherche sur la détermination des critères affectant 
l'intention d'achat d'un vêtement vert. Dans un premier temps, les résultats obtenus suite 
aux analyses seront présentés, puis discutés afin d'en faire ressortir quelques implications 
managériales. Par la suite, les limites de l'étude seront exposées, suivies de quelques 
avenues de recherche. 
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5.1 Discussions et conclusion 
Cette section vise à faire un retour sur les principaux résultats de recherche obtenus. Ce 
retour sur les résultats fera l'objet d'une discussion afin d'en faire ressortir certaines 
implications managériales. Cette section s'achèvera par une conclusion sur le sujet. 
5.1.1 Retour sur les résultats et discussions 
Les principaux résultats obtenus pour les hypothèses de recherche formulées et le 
scénario engendrant la plus grande intention d'achat chez le consommateur sont 
présentés. Les résultats sont discutés afin d'en faire ressortir les implications 
managériales. 
Hl : Le prix est l'attribut le plus important pour le consommateur. Cette hypothèse est 
rejetée. 
Les résultats obtenus grâce à l'analyse conjointe ont permis de montrer que ('attribut 
ayant le plus d'impact sur l'intention d'achat des participants de l'échantillon est le prix. 
Toutefois, le test-t sur échantillons appariés a permis de déceler que la différence entre 
l'importance accordée au prix (45,03 %) et au contenu en fibres (41,96 %), chez les 
répondants, n'est pas statistiquement significative dans la population. Conséquemment, 
cela ne permet pas d'accepter l'hypothèse HI, Les résultats obtenus ne sont pas 
contradictoires avec les recherches de Liu et Dickerson, 1999; Meyer, 2001; Hsu et 
Burns, 2002; Leung et Taylor, 2002; Taylor et Cosenza, 2002; Zhang et al., 2002 qui 
affirment que le prix constitue un critère plus important que la marque et le contenu en 
fibres. Il est possible que la faible différence entre J'importance accordée par les 
répondants au contenu en fibres (41,96 %) et au prix (45,03 %), soit imputable au 
phénomène de désirabilité sociale27 . Ce phénomène est fréquent lorsque des questions 
sur des sujets dél icats sont posées, bien que ce phénomène soit minimisé lorsque le 
questionnaire est auto-administré. 
27 La désirabilité sociale consiste à faire inconsciemment ce que l'on attend de nous. 
183 
Lors de l'implantation de sa stratégie marketing, le gestionnaire devra mettre l'accent sur 
quelques attributs clefs. Parmi les bénéfices à tenir compte, il faut mentionner dans 
l'ordre, le prix, le contenu en fibres, puis finalement, la marque. De façon générale, la 
motivation économique est plus forte que l'attribut écologique28 , le succès du produit 
devra ultimement passer par un prix plus bas. À titre indicatif, les répondants ont préféré 
significativement les scénarios affichant un prix de 18 $, suivi respectivement des 
scénarios affichant un prix de 38 $, puis de 58 $. Dans le futur, afin de faciliter 
l'acquisition de produits issus du marketing vert, le gestionnaire devra diminuer les 
marges de profits à court terme afin d'en augmenter les ventes. 
Hz: Un contenu en fibres 100 % coton biologique engendre une intention d'achat 
supérieure aux contenus 100 % coton équitable, 100 % coton recyclé et 100 % coton 
conventionnel. Cette hypothèse est rejetée. 
Les résultats ont plutôt montré qu'un contenu en fibres 100 % coton équitable engendre 
une intention d'achat supérieure au contenu en fibres 100 % coton biologique, suivi des 
contenus en fibres 100 % coton recyclé et 100 % coton conventionnel. Même si de 
manière globale, le contenu en fibres 100 % coton équitable tend à induire une plus 
grande intention d'achat chez le consommateur, le contenu en fibres 100 % coton recyclé 
est le plus corrélé avec les échelles de mesure de la préoccupation environnementale, de 
la connaissance, des habitudes d'achat et de l'efficacité perçue. Seule l'échelle de 
préoccupation sociale est la plus corrélée avec le contenu en fibres 100 % coton équitable. 
Le constat quant à l'intention d'achat supérieure pour le contenu en fibres équitable est 
surprenant puisque sur le marché, on remarque une nette tendance dans les grandes 
entreprises à se lancer dans l'offre de t-shirts en coton biologique. Il est possible que les 
consommateurs perçoivent l'offre de ce genre d'entreprises comme étant moins 
intéressante puisque généralement, le coton biologique est produit dans les pays en voie 
de développement et dans des conditions qui ne sont pas nécessairement équitables. Le 
consommateur perçoit donc le contenu en fibres 100 % coton équitable comme étant plus 
attrayant étant donné son aspect à la fois social et écologique. 
28 Cette conclusion est valide dans J'échantillon mais est non significative dans la population. 
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Le gestionnaire désirant se lancer dans l'offre de produits verts devra mettre de l'avant 
l'aspect équitable de celui-ci. Conséquemment, qu'il s'agisse d'un vêtement dont le 
contenu en fibres est biologique ou recyclé, le gestionnaire devra montrer que celui-ci 
porte également des avantages sociaux généralement associés à l'offre de produits 
équitable. Par exemple, en montrant que le produit est conçu au Québec dans des 
conditions socialement respectables. 
H): La marque nationale engendre une intention d'achat supérieure que celle obtenue à 
travers la marque privée. Cette hypothèse est acceptée. 
Même si la marque est généralement l'attribut le moins important pour le consommateur, 
il appert que la marque nationale engendre une intention d'achat supérieure à celle 
obtenue à travers la marque privée. Ces résultats vont dans le même sens que ceux 
obtenus par d'Astous et Saint-Louis (2005) qui affirment que la marque nationale est 
préférée à la marque privée lorsque l'achat d'une chemise destinée à un usage quotidien 
est effectuée dans un magasin haut de gamme. 
Même si l'intérêt porté par les consommateurs pour la marque est faible, il ne doit pas 
être négligé. L'intérêt que porte généralement le consommateur à la marque nationale 
peut s'expliquer par une meilleure perception de la responsabilité sociale de l'entreprise 
offrant une telle marque. Conséquemment, il sera important pour l'entreprise désirant se 
lancer dans l'offre de produits verts de communiquer une certaine crédibilité transmise 
par des valeurs de responsabilités sociales reconnues. À ce sujet, le fait pour les 
gestionnaires de s'associer à une certification reconnue auprès des consommateurs ciblés 
semble une stratégie prometteuse de crédibilité. Au Québec, la certification reconnue en 
ce qui concerne l'offre de produits équitable est Transfair Canada. 
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H4a : Le consommateur plus préoccupé envers J'environnement aura une intention d'achat 
supérieure pour les produits dont les contenus en fibres sont 100 % coton biologique, 100 
% coton recyclé et 100 % coton équitable, au détriment du produit dont le contenu en 
fibres est 100 % coton conventionnel. Cette hypothèse est acceptée. 
Le consommateur plus préoccupé envers l'environnement aura une intention d'achat 
supérieure pour les produits dont les contenus en fibres sont 100 % coton équitable, 100 
% coton recyclé et 100 % coton biologique, au détriment du produit dont le contenu en 
fibres est 100 % coton conventionnel. Les résultats permettent globalement de montrer 
que le consommateur plus préoccupé par l'environnement sera enclin à avoir une 
intention d'achat supérieure pour les vêtements dont les contenus en fibres ont un impact 
minimal sur l'environnement. Les contenus en fibres 100 % coton recyclé et 100 % 
coton équitable sont respectivement les plus positivement corrélés avec la préoccupation 
environnementale, alors que le contenu en fi bres 100 % coton conventionnel est 
fortement et négativement corrélé avec la préoccupation environnementale. Le contenu 
en fibres 100 % coton biologique est pour sa pal1 non significativement corrélé avec la 
préoccupation environnementale du consommateur. 
Même si les résultats de l'hypothèse H2 montrent que le contenu en fibres 100 % coton 
équitable est plus apte à générer l'intention d'achat du consommateur, les résultats de 
l' hypothèse H4a mettent en relief qu'il est également pertinent de considérer la variable de 
la préoccupation environnementale. Conséquemment, afin de mieux cibler l'offre de 
produits verts, le gestionnaire devra considérer s'il désire s'adresser à une clientèle plus 
large ou plus pointue et préoccupée envers J'environnement. Dans le premier cas, J'offre 
d'un produit dont le contenu en fibres est 100 % coton équitable est appropriée, alors que 
dans le second, l'offre d'un produit dont le contenu en fibres est 100 % coton recyclé est 
plus adéquate. 
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H4b : Le consommateur possédant plus de connaissances envers l'environnement aura une 
intention d'achat supérieure pour les produits dont les contenus en fibres sont 100 % 
coton biologique, 100 % coton recyclé et 100 % coton équitable, au détriment du produit 
dont le contenu en fibres est 100 % coton conventionnel. Cette hypothèse est 
partiellement acceptée. 
Le consommateur possédant plus de connaissances envers l'environnement aura une 
intention d'achat inférieure pour le produit dont le contenu en fibres est 100 % coton 
conventionnel. Les contenus en fibres 100 % coton recyclé, 100 % coton équitable et 100 
% coton biologique ne sont pas significativement corrélés avec la connaissance de 
l'environnement. Ces derniers constats permettent de supposer que plus le consommateur 
possède de connaissances de l'environnement, moins il sera enclin à opter pour un 
contenu en fibre 100 % coton conventionnel. 
Ainsi, renseigner le consommateur sur l'impact environnemental de l'agriculture du coton 
conventionnel versus le coton biologique, équitable et recyclé est un moyen adéquat de 
l'inciter à se diriger vers des contenus en fibres plus écologiques. 11 s'agit en fait 
d'éduquer le consommateur sur les bénéfices découlant du produit. Puisque l'hypothèse 
HI a permis de montrer qu'un bas niveau de prix a tendance à induire une plus grande 
intention d'achat chez les sujets à l'étude, le gestionnaire devra également prendre cet 
aspect en considération dans l'élaboration de sa stratégie. 
H4c : Le consommateur possédant plus de connaissances envers l'environnement sera plus 
préoccupé envers celui-ci. Cette hypothèse est confirmée. 
Ces résultats concordent avec ceux de Benton (1994) qui trouve que la préoccupation 
envers l'environnement est reliée au niveau de connaissance de celui-ci. Bien que la 
préoccupation environnementale soit l'échelle la plus corrélée avec la connaissance de 
l'environnement, il a également été vu que l'efficacité perçue, les habitudes d'achat et la 
préoccupation sociale étaient respectivement corrélées avec la connaissance de 
l'environnement. 
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Ce résultat est intéressant pour les gestionnaires désirant éduquer le consommateur sur 
j'environnement puisque les données montrent que la connaissance de l'environnement 
mène à une plus grande préoccupation environnementale. Également, plus grande est la 
préoccupation environnementale du consommateur, plus fOlte sera l'intention d'achat de 
produits verts. Ainsi, afin d'éduquer le consommateur sur l'environnement, le 
gestionnaire devra communiquer, par exemple, les effets du recyclage sur 
l'environnement et les effets positifs de la consommation de vêtements composés de 
fibres recyclées, sur l'environnement en général. 
Hsa : Le consommateur plus socialement préoccupé, aura une intention d'achat supérieure 
pour les produits dont les contenus en fibres sont 100 % coton biologique, 100 % coton 
recyclé et 100 % coton équitable, au détriment du produit dont le contenu en fibres est 
100 % coton conventionnel. Cette hypothèse est confirmée. 
À ce sujet, il a été vu que les contenus en fibres 100 % coton équitable et 100 % coton 
recyclé étaient respectivement les plus corrélées positivement avec la préoccupation 
sociale du consommateur. Le contenu en fibres 100 % coton biologique n'est pas 
significativement corrélé avec la préoccupation sociale, alors que le contenu en fibres 100 
% coton conventionnel est corrélé fortement et négativement avec la préoccupation 
sociale du consommateur. 
Puisque la préoccupation sociale engendre une intention d'achat supérieure pour le 
produit dont le contenu en fibres est 100 % coton équitable, cela laisse supposer que le 
consommateur perçoit l'aspect social découlant de l'offre de produit dont le contenu en 
fibres est 100 % coton équitable. Conséquemment, le gestionnaire devra considérer une 
communication différente, selon qu'il désire offrir un produit dont le contenu en fibres est 
équitable, biologique ou recyclé. 
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HSb : Le consommateur possédant plus de connaissances envers l'environnement sera 
plus socialement préoccupé. Cette hypothèse est confirmée. 
Bien que la connaIssance de l'environnement soit significativement corrélée avec la 
préoccupation sociale du consommateur, les construits de la préoccupation 
environnementale, de l'efficacité perçue et des habitudes d'achat sont plus fortement 
corrélées avec les connaissances envers l'environnement. 
Tel que vu dans l'hypothèse HSb, une meilleure connaissance de l'environnement amène 
le consommateur à être plus socialement préoccupé. Ainsi, il pourrait s'avérer intéressant 
d'éduquer le consommateur sur les conséquences sociales de la culture du coton équitable 
puisque cela a pour effet de générer l'intention d'achat de vêtements dont le contenu en 
fibres est 100 % coton équitable. 
Scénario préféré: La combinaison d'attributs qui engendre majoritairement la plus 
grande intention d'achat se compose d'un contenu en fibres 100 % coton équitable, d'une 
marque nationale, et d'un niveau de prix à 18 $. Même s'il s'agit de la combinaison 
d'attributs généralement [a plus intéressante pour le consommateur, il serait pertinent 
d'adapter ce modèle selon que l'on veuille rejoindre la masse ou plus spécifiquement une 
clientèle disposant de plus grandes connaissances de l'environnement, de même qu'une 
plus grande préoccupation sociale ou environnementale. 
De manière générale, le gestionnaire désirant offrir un produit qui correspondent aux 
attentes des consommateurs et qui soit le plus susceptible de générer l'intention d'achat 
de ces derniers, devra tenir compte du contenu en fibres généralement préféré, soit le 
coton équitable. Afin de favoriser l'intention d'achat du produit équitable, il a été vu que 
l'éducation du consommateur face aux conséquences sociales de l'agriculture équitable 
semble un moyen susceptible d'informer le consommateur. Également, l'offre du produit 
devra tenir compte de la préférence pour un bas niveau de prix, soit un critère important 
pour le consommateur. Enfin, la marque nationale devra être mise de l'avant, puisque 
celle-ci est généralement favorisée par le consommateur. 
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5.1.2 Conclusion 
Pour conclure, cette recherche a permis de confirmer trois des grandes hypothèses de 
recherche étudiées. Dans un premier temps, l'hypothèse H) a été confirmée, soit que la 
marque nationale engendre une intention d'achat supérieure à celle obtenue à travers la 
marque privée. Aussi, H4 a qui stipule que le consommateur plus préoccupé envers 
l'environnement aura une intention d'achat supérieure pour les produits dont les contenus 
en fibres sont 100 % coton biologique, 100 % coton recyclé et 100 % coton équitable, au 
détriment du produit dont le contenu en fibres est 100 % coton conventionnel, a été 
approuvée. De plus, H4b qui mentionne que le consommateur possédant plus de 
connaissances envers l'environnement aura une intention d'achat supérieure pour les 
produits dont les contenus en fibres sont 100 % coton biologique, 100 % coton recyclé et 
100 % coton équitable, au détriment du produit dont le contenu en fibres est 100 % coton 
conventionnel, a été partiellement validée. Également, H4c qui indique que le 
consommateur possédant plus de connaissances envers l'environnement sera plus 
préoccupé envers celui-ci, a été confirmée. Par la suite, Hsa qui affirme que le 
consommateur plus socialement préoccupé, aura une intention d'achat supérieure pour les 
produits dont les contenus en fibres sont 100 % coton biologique, 100 % coton recyclé et 
100 % coton équitable, au détriment du produit dont le contenu en fibres est 100% coton 
conventionnel a été acceptée. Finalement, HSb qui stipule que le consommateur possédant 
plus de connaissances envers l'environnement sera plus socialement préoccupé a été 
confirmée. 
L'hypothèse HI a été rejetée, puisque le prix n'est pas significativement l'attribut le plus 
important pour le consommateur. L'hypothèse H2 n'a pas été acceptée puisque le 
contenu en fibres 100 % coton biologique n'engendre pas une intention d'achat 
supérieure aux contenus 100 % coton équitable, 100 % coton recyclé et 100 % coton 
conventionnel. 
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La réalisation de cette étude a permis d'apporter des contributions pertinentes sur le plan 
de la recherche, de même que sur le plan managérial. Effectivement, aucune recherche 
répertoriée ne s'est intéressée précisément à l'étude des attributs prix, marque et contenu 
en fibres par le biais de l'analyse conjointe. Également, bien que plusieurs recherches se 
soient penchées sur les critères affectant le comportement d'achat, peu de recherches ont 
abordé l'étude des critères affectant l'intention d'achat d'un vêtement vert 
spécifiquement. Enfin, les résultats de cette recherche permettent de mettre à la 
disposition des entreprises intéressées à desservir le marché des consommateurs de 
vêtements verts, quelques éléments clés de succès à leur stratégie marketing. 
En somme, il a été vu dans cette étude que l'attitude du consommateur face au 
phénomène écologique est déterminante dans la réussite d'une politique marketing. C'est 
ensuite le gestionnaire, qui par des actions marketing ciblées, pourra faire en sorte que la 
stratégie soit garante de succès. Ainsi, il est à espérer que les résultats de cette recherche 
et leurs implications managériales sauront porter fruit aux gestionnaires dans leurs 
démarches. 
5.2 Limites de l'étude 
Même si cette recherche a mis à jour des résultats concluants permettant un avancement 
dans le domaine du marketing vert, elle comporte toutefois quelques limites, 
principalement d'ordre méthodologique. 
Dans un premier temps, le choix de l'analyse conjointe comme méthodologie de 
recherche amène à formuler des scénarios fictifs avec un nombre limité d'attributs 
puisque ce type d'analyse préconise un nombre restreint de scénarios. Également, 
puisque l'intention d'achat d'un article vestimentaire se fait généralement sur la base des 
attributs esthétiques, le fait d'avoir privé les scénarios de cet attribut est discutable 
puisque certains consommateurs sont plus visuels et peuvent trouver difficile de classer 
les scénarios sur la base de mots plutôt que d' illustrations. 
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Également, en qui concerne l'attribut esthétique, l'intention d'achat d'un article 
vestimentaire se fait également sur la base de l'essai du vêtement, soit sur la base de 
l'apparence et de l'ajustement sur le corps. Ainsi, le fait que l'analyse conjointe ne se 
prête pas à des conditions d'achats réelles constitue une limite à l'étude. 
Relativement aux résultats, l'intérêt du consommateur pour la marque nationale au 
détriment de la marque privée est en accord avec les recherches de d'Astous et Saint­
Louis (2005). Toutefois, il est possible qu'un biais obtenu par le nom des marques se soit 
produit, et ce, même si les marques indiquées dans les scénarios étaient à titre de 
référence seulement. Effectivement, il est possible que les répondants possédant moins 
de connaissance sur le concept de marque nationale et privée et sur les marques données à 
titre de référence aient préconisés la marque OOM Ethikwear. Même si les deux marques 
choisies se spécialisent dans l'offre de produits biologiques, il est possible que la marque 
OOM Ethikwear induise une référence au contenu en fibres équitable. Puisque les 
résultats de l'hypothèse H2 ont permis de montrer que le contenu en fibres 100 % 
équitable génère une plus grande intention d'achat chez le consommateur, il est logique 
que cela ait favorisé l'intérêt pour la marque nationale au détriment de la marque privée. 
En ce concerne les échelles de mesure utilisées, la diminution de l'alpha de Cronbach 
obtenue comparativement aux résultats recuei lIis par les auteurs des échelles et diverses 
études subséquentes, peut être explicable par le nombre de points ou de choix de réponses 
utilisés. Chez la majorité des auteurs, des échelles de Likert à sept points ont été utilisées, 
alors que dans le cadre de cette étude, des échelles de Likert à cinq points ont été 
préconisées. Conséquemment, une plus grande précision dans le choix de réponse est 
susceptible de faire augmenter l'alpha de Cronbach. Également, il est possible que la 
diminution de l'alpha de Cronbach soit explicable par l'utilisation d'échelles traduites et 
peut-être pas suffisamment adaptées au contexte de l'étude. 
Enfin, il serait délicat de généraliser les résultats à l'ensemble de la population puisque 
l'échantillon recueilli est majoritairement composé de femmes de 18 à 35 ans, aux études 
et détenant un niveau de scolarité bien supérieur à l'ensemble de la population. 
192 
5.3 Avenues de recherche 
La présente étude a permis de mieux comprendre les préférences des consommateurs face 
aux caractéristiques prix et produit du marketing vert. Cette recherche soulève également 
un certain nombre de questions qui pourraient faire l'objet de recherches futures sur le 
sujet. 
Dans un premier temps, bien que la mesure de l'intention d'achat par l'ordonnancement 
de scénarios tende à refléter précisément le comportement du consommateur sur le 
marché (Malhotra, 2004), la mesure du comportement d'achat réel pourrait apporter une 
validité supérieure à la recherche. Cette étude serait possible grâce à l'observation directe 
des comportements d'achat réels de produits verts par les consommateurs, dans un 
magasin offrant de tels produits. 
Également, dans le cadre de l'analyse conjointe, le modèle d'arbitrage peut ne pas être 
une bonne représentation du processus de choix lorsque l'image et le nom de la marque 
sont importants (Malhotra, 2004). Conséquemment, il serait intéressant d'effectuer la 
même analyse en utilisant un nom de marque différent pour la marque nationale et la 
marque privée. 
Suite à l'analyse des résultats, il a été vu que le prix et le contenu en fibres étaient les 
deux attributs les plus importants pour le consommateur, alors que la marque était de loin 
l'altribut le moins important. Également, la revue de la littérature a montré l'influence de 
l'attribut esthétique comme critère de choix d'un vêtement chez le consommateur. Ainsi, 
il serait pertinent d'incorporer la dimension esthétique aux attributs les plus importants 
pour Je consommateur, soit le prix et le contenu en fibres, par le biais de l'analyse 
conjointe, et ce, à l'aide de dessins ou de photographies. 
Aussi, une recherche similaire à celle-ci pourrait être conduite en utilisant le jean plutôt 
que le t-shirt pour mesurer l'intention d'achat et comparer les résultats afin de voir si les 
critères sont différents pour les deux articles vestimentaires. 
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Également, pUIsque la méthode d' échanti llonnage employée dans cette étude est non 
probabiliste, il serait intéressant de refaire une étude semblable avec un échantillon 
probabiliste. Par exemple, si l'on désire constituer un échantillon de consommateurs de 
vêtements verts à Montréal, l'échantillonnage en grappes, constituerait une méthode 
appropriée et économique pour constituer les membres de l'échantillon. Également, le 
fait d'interroger un échantillon plus représentatif de la population permettrait des résultats 








Dans le cadre de mon mémoire de maîtrise, j'effectue une recherche sur les habitudes 
d'achat de vêtements. Afin de permettre aux entreprises de proposer les meilleures offres 
de produits à ses consommateurs, votre participation est essentielle au succès de l'étude. 
Si vous consentez à répondre au questionnaire, soyez assuré que les informations 
recueillies resteront strictement confidentielles et anonymes. Le temps requis pour 
compléter ce questionnaire est d'environ 15 minutes. En tout temps, si vous avez des 
questions, n'hésitez pas à les poser. Une fois le questionnaire dûment rempli, veuillez le 
remettre à la personne responsable. 
Merci de votre collaboration! 
Nyna Ouellet 
Candidate au MBA recherche, UQAM 
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SECTION 1 
Afin de vous familiariser avec la terminologie utilisée dans la première section du 
questionnaire, nous vous invitons à lire l'encadré qui suit. Une meilleure connaissance 
des termes techniques facilitera l'exercice demandé à la section suivante. 
Terminologie Sign i lica tion 
Coton - La filière de production du vêtement (de la culture du coton à la fabrication du 
biologique vêtement), est effectuée sans intrants chimiques et selon des méthodes et produits 
respectueux de l'environnement. 
- Les divers intervenants de la filière de production doivent appliquer une politique 
de gestion environnementale appropriée, de retraitement des eaux et complaire à 
des critères sociaux minimums. 
Coton - Le prix équitable garantit un prix minimum aux producteurs ainsi qu'un certain 
équitable standard en ce qui concerne les conditions de travail. 
- La culture du coton est effectuée en minimisant les intrants chimiques et de 
manière à conserver les sources d'eau potable. 
Coton - Le coton est recyclé à partir d'un vêtement qui sera décousu, puis retaillé dans un 
recyclé nouveau style. 
- Le coton recyclé est peu polluant et a peu d'impact négatif sur l'environnement 
puisque l'on omet l'étape de la culture et généralement certaines étapes de la 
fabrication qui exigent l'utilisation de produits chimiques. 
Coton - Le coton conventionnel est une fibre naturelle végétale biodégradable. 
conventionnel - Les ressources en eaux nécessaires à la culture du coton conventionnel sont 
1Coton moindres comparativement à la culture du coton transgénique ou OGM. 
Les 16 scénarios de la page suivante comportent des informations relatives aux 
caractéristiques d'un t-shirt. Lisez attentivement chaque case et classez-les selon votre 
intention d'achat. Ainsi, le scénario qui vous inciterait le plus à acheter le t-shirt sera 
classé au premier rang, alors que le scénario qui vous inciterait le moins à acheter le t­
shirt sera classé au dernier rang. Inscrivez vos réponses dans l'espace réservé au bas de la 
page suivante. 
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Scénario A Scénario B Scénario C Scénario 0 
100 % coton bio. 100 % colon bio. 100 % coton bio. 100 % coton bio. 
Marque nationale Marque nalionale Marqu'e privée Marque privée 
Ex.. Ex.. Ex.. Ex. 
OOM Elhikwear OOM Ethikwear Créer vert par Simons Créer vert par Simons 
18 $ 58 $ 18 $ 38 $ 
Scénario E Scénario F Scénario G Scénario H 
100% colon 100 % colon recyclé 100 % colon équilable 100 % colon 
Marque nationale Marque privée Marque nationale Marque privée 
Ex.. Ex.. Ex. : Ex.. 
OOM Ethikwear Créer verl par Simons OOM Elhikwear Créer vert par Simons 
18 $ 38 $ 18 $ 18 $ 
Scénario 1 Scénario J Scénario K Scénario L 
100 % coton 100 % colon équilable 100 % colon 100 % colon équilable 
Marque privée Marque privée . Marque nationale Marque nationale 
Ex.. Ex.. Ex.. Ex.. 
Créer vert par Simons Créer vert par Simons OOM Ethikwear OOM Ethikwear 
58$ 18 $ 38 $ 38 $ 
Scénario M Scénario N Scénario 0 Scénario P
 
100 % coton recyclé 100 % colon équitable 100 % colon recyclé 100 % coton recyclé
 
Marqne nationale Marque privée Marque privée Marque nationale
 
Ex.. Ex.. Ex. : Ex ..
 
OOM Ethikwear Créer vert par Simons Créer vert par Simons OOM Ethikwear
 
18 $ 58 $ 18 $ 58 $
 
Dans chaque case, identifiez les scénarios par leur lettre correspondante. La case sous 
le chiffre 1 correspond à l'intention d'achat la plus forte, et la case sous le nombre 16 
correspond à l'intention d'achat la moins probable. Il n'y a pas de bonne ou de mauvaise 
réponse, répondez simplement selon votre intention. Veillez à ce que chaque lettre 
n'apparaisse qu'une seule fois. 









Cette section a pour objectif de connaître vos opinions sur l'environnement et la société. 
Pour chaque énoncé, veuillez cocher la case qui correspond le plus à votre degré 
d'accord. Notez qu'il n'y a pas de bonne ou de mauvaise réponse, répondez le plus 
spontanément possible. 
Énoncés Tout à fait Plutôt en Plus ou Plutôt Tout à 
en désaccord moins d'accord fail 
désaccord d'accord d'accord 
1.	 L'effort individuel du
 
consommateur pour diminuer la
 
pollution n'en vaut pas la peine.
 










3.	 Les plantes et les animaux
 
existent principalement pour être
 
utilisés par les humains.
 
4.	 L'équilibre de la nature est très
 
délicat et facilement dérangé.
 
S.	 Des polluants chimiques sont
 




manufacturées, tel le polyester.
 
6.	 Lorsque les humains interagissent
 






7.	 ·Je suis préoccupé(e) par les
 
problèmes affectant la population
 






SECTION 2 (SUITE) 
Enoncés (suite) Tout à fait Plutôt en Plus ou Plutôt Tout à 
en désaccord moins d'accord fait 
désaccord d'accord d'accord 
8.	 Les humains doivent vivre en 
harmonie avec la nature afin de 
survivre. 
Lorsque j'achète un produit, je 
tente de prendre en considération 
comment son utilisation peut 
affecter l'environnement et les 
autres consommateurs. 
la.	 L'humanité abuse sévèrement de 
l'environnement. 
11.	 La Terre approche la limite du 
nombre de personnes qui peuvent 
y vivre. 
12.	 Les humains ont le droit de 
modifier leur environnement 
naturel afin de répondre à leurs 
besoins. 
Il	 L'air peut être pollué durant 
certaines phases de transformation 
routinière d'un vêtement, telle que 
la teinture des tissus. 
14.	 Je suis préoccupé(e) par les 
problèmes affectant la population 
des pays en voie de 
développement. 
15.	 Puisqu'une seule personne ne peut 
faire de différence quant aux 
problèmes relatifs à la pollution et 
aux ressources naturelles, je ne 
ferai pas de différence, quoi que je 
fasse. 
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désaccord d'accord d'accord 
16. Chaque comportement de 
consommation peut avoir un effet 
positif sur la société, tell 'achat de 
produits vendus par des entreprises 
socialement responsables. 
17. Pour maintenir une saine 
économie, nous devrions 
développer un état économique 
stable où la croissance industrielle 
est contrôlée. 
18. La teinture et les processus de 
finition d'un vêtement nécessitent 
l'utilisation d'une grande quantité 
d'eau. 
19. Les conditions de vie de la 
population des pays du sud-est 
asiatique, manufacturiers de 
vêtements, me touchent 
énormément. 
20. La Terre est limitée en ressources 
et en espace. 
21. Certaines finitions de vêtements 
peuvent occasionner un problème 
au moment de recycler le 
vêtement. 
22. Les humains n'ont pas besoin de 
s'adapter à leur environnement 
naturel car ils peuvent le 
reconstruire pour satisfaire leurs 
besoins. 
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Enoncés (suite) Tout à fait Plutôt en Plus ou Plutôt Tout à 
en désaccord moins d'accord fail 
désaccord d'accord d'accord 
23.	 Les pradu its nettoyants contenant 
du phosphate peuvent être une 
source de pollution de l'eau. 
24.	 L'humanité a été créée pour 
dominer la nature. 
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SECTlüN3 
Cette section a pour objectif de connaître vos habitudes d'achat de vêtements. Veuillez 
cocher la case qui correspond le plus à vos habitudes d'achat, et ce, pour chaque 
affirmation. 
Affirmations Jamais Rarement Plus ou Souvent Presque 
moins toujours 
souvent 
1.	 J'achète des vêtements faits à
 
partir de matières recyclées.
 




3.	 Je sélectionne des tissus
 
requérant un lavage à l'eau
 










5.	 Je sélectionne des vêtements
 










6.	 J'achète des vêtements faits à
 




7.	 J'achète des vêtements à
 








8.	 J'achète des vêtements dont
 









En terminant, veuillez encercler le chiffre correspondant à j'énoncé approprié pour 
chacune des questions. 
1. Vous êtes? 
1. Un homme 
2. Une femme 
2. Quel est votre âge? 
1. Moins de 18 ans 
2. 18 à 25 ans 
3.26à35ans 
4.36à45ans 
5.46 à 55 ans 
6. 56 ans ou plus 




4. Universitaire 1er cycle 
5. Universitaire 2e et! ou 3e cycle 
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4. Quel énoncé correspond le mieux à votre situation actuelle? 
1. Aux études 
2. À la retraite 
3. Mère / père au foyer 
4. Sans emploi 
5. À la recherche d'un emploi 
6. Salarié(e) à temps plein 
7. Salarié(e) à temps partiel 
8. Travailleur (se) indépendant(e) 
9. Travailleur (se) non rémunéré(e) 
5. Quel est votre revenu annuel avant impôts? 
1. Moins de 20 000 $ 
2. 20 000 $ à 29 999 $ 
3.30000$à39999$ 
4. 40 000 $ à 49 999 $ 
5. 50000 $ à 59 999 $ 
6. 60 000 $ à 69 999 $ 
7.70000 $ ou plus 
Merci de votre collaboration! 
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